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La presente investigación plantea la implementación de estrategias de branding para lograr 
el posicionamiento de la marca Nativo Perú Products especializada en la venta de 
suplementos y complementos orgánicos certificados. La marca comercializa sus productos 
vía online a través de su página web o redes sociales. Actualmente Nativo no cuenta con 
un plan de estrategias de branding lo que se evidenció una escasa presencia en canales 
digitales, por ende, presenta bajo nivel de awareness frente al consumidor y competidores 
por lo que las acciones llevadas a cabo hasta la fecha no han tenido efecto en lo que al 
aumento de ventas, difusión, notoriedad y posicionamiento se refiere. 
En la actualidad se puede evidenciar el crecimiento acelerado por el consumo de productos 
orgánicos libres de químicos y el interés de las personas de llevar un estilo de vida 
saludable. 
Se realizó un estudio de mercado donde analizamos el comportamiento y preferencias del 
consumidor además de evaluar la imagen y línea de productos de la marca. Como primera 
etapa se realizaron unas entrevistas a expertos en marketing, especialistas en nutrición y 
a empresarios del rubro de la marca, que ayudaron en la formulación de pasos a seguir 
para ejecutar la propuesta y lograr el posicionamiento. Luego se diseñó una primera 
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encuesta al nicho de mercado para evaluar sus preferencias y entender su comportamiento 
y así determinar nuestros dos buyer persona. 
Cabe resaltar que se realizaron entrevistas con los dueños de la marca quienes nos 
facilitaron la información necesaria y autorización para elaborar el presente proyecto. El 
documento de autorización se puede visualizar en el Anexo 11. 
Se elaboró el plan de marketing para Nativo Perú donde se logró identificar las estrategias 
necesarias para que se posicione en el mercado, de esta manera poder concretar con éxito 
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El branding es un proceso de edificación que toda marca quiere conseguir ya que cumple 
un rol importante para el posicionamiento, pero para ello se tiene que realizar una 
investigación rigurosa y de esta manera identificar las necesidades del mercado. Se tiene 
que realizar una planificación para resaltar las cualidades y valores de la marca 
consiguiendo un resultado racional y emocional para así conectar con el consumidor. 
De esta manera en esta propuesta de esta investigación se realizó un plan de mercado 
para trabajar en el branding de la marca y así alcanzar un adecuado posicionamiento 
logrando que sea conocida para que finalmente comience a tener la demanda que requiere 
por los consumidores que están dispuestos a adquirir los productos. 
El escenario en el que se localiza la marca Nativo Perú Products se encuentra en el 
siguiente capítulo: 
En el CAPÍTULO I de nuestra investigación se realizó el estado del arte de nuestro 
problema dando a conocer las diferentes tesis, artículos y libros que nos ayudaron a 
entender con claridad la situación de nuestro tema, seguido por la justificación donde se 
menciona la importancia del branding para la marca Nativo Perú Products, asimismo se 
plantean las preguntas y objetivos dándole un enfoque más específico a la investigación. 
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También se menciona las limitaciones de la investigación y los obstáculos que se 
presentaron en transcurso del proyecto. 
En el CAPÍTULO II se presentó un análisis de los puntos que se tocaron en toda la 
investigación. Se definió los elementos claves tales como: el branding, estrategias del 
branding, tipos de branding, elementos del branding, posicionamiento, marca, elementos 
de la marca, imagen, marketing, estrategias del marketing, elementos de la estrategia del 
marketing y tipos de marketing, estas definiciones nos ayudaron a comprender con mayor 
detalle el proceso de nuestra investigación. 
En el CAPÍTULO III se presentó el proyecto del plan de mercadeo donde se analizó el 
entorno de Macro y Micro Ambiente, posteriormente se evaluó a nuestro público objetivo 
mediante encuestas, también se realizaron entrevistas a personas especializadas en el 
rubro de marketing, en nutrición y a emprendedores; esta información sirvió para consolidar 
las propuestas para el posicionamiento de la marca a través del análisis de la competencia, 
desarrollo de su identidad, estrategias del marketing y marketing mix ya que fueron puntos 
claves para que la investigación se realice de manera óptima. 
Esta investigación se concretó con las conclusiones y recomendaciones que le brindamos 


















PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1 Estado del arte 
 
 
Hoy en día estamos sumergidos en una coyuntura que es necesario mencionarla al hablar 
de una marca y su posicionamiento, ya que, por las circunstancias del COVID -19, la 
pandemia que llegó en el 2020 a nuestro país y debido a su avance escalonado, las 
empresas se ven obligadas a realizar un cambio en su imagen y reforzar diferentes 
estrategias para ser visible a los ojos del consumidor. 
Las pequeñas empresas como objetivo principal tienden a ser las ventas, pero en el camino 
dejan de lado el desarrollo de estrategias, como el branding, esto ocasiona que la marca 
no tenga un enfoque a la hora de brindar cierta información a su consumidor. La 
construcción del branding es primordial para una empresa ya que con él se desarrollan las 
estrategias necesarias para posicionarse en la mente del consumidor creando conexión 
con su público y así influir en las decisiones de compra. 
En el presente estado del arte indicaremos algunos artículos, investigaciones nacionales e 
internacionales y libros referentes a nuestro tema para cumplir con nuestros objetivos. 
Comencemos definiendo el branding según el libro, branding el arte de marcar corazones. 
El branding es un proceso de integración que busca edificar las marcas, quiere decir que, 
las marcas que unen elementos positivos son más deseadas y aceptadas por más 
2  
consumidores. En el branding se engloba en la definición de imagen e identidad que se 
busca en su diseño, mercado y puesta en escena de la marca a vista del público, y así será 
rentable en su proceso de compra y recompra (Hoyos, 2016). En este libro también se 
habla de las diferentes estrategias que se debe desarrollar para conectar con el 
consumidor, con estímulos a los sentidos, a la mente, sentimentales que llegue al corazón 
de las personas y también apelaciones racionales; la conexión emocional que la marca 
logre con las personas es la manera más fuerte para permanecer por largo tiempo en la 
mente del consumidor. Apelando a lo emocional es como una marca se va a posicionar en 
el consumidor. 
El branding desempeña un rol importante en la evolución de las empresas y hoy en día es 
indispensable que una marca compita y sobreviva a los constantes cambios que tenga los 
mercados y consumidores. 
La tecnología avanza con gran velocidad que el consumidor cada día tiene más opciones 
de aprendizaje e incontables fuentes de información sobre productos y marcas. Las 
diversas plataformas digitales cada vez están multiplicando las oportunidades de ventas, 
creando mucha más competencia por la atención del consumidor. Por lo cual es 
sumamente importante construir una marca sólida que se diferencie y destaque del resto 
atrayendo a los usuarios. 
A pesar de un escenario fuertemente competitivo para que una marca logre posicionarse 
positivamente de sus competidores hay compañías que sobresalen del resto, logrando 
inspirar confianza. Marcas que constantemente compiten entre ellas por ser las favoritas 
en la mente del consumidor, término conocido en inglés como "top of mind". 
Por otro lado, en la Revista Espacios en un artículo de reflexión nos menciona que, en el 
transcurso de los años, al branding se le incorporó varias disciplinas como la psicología de 
comportamiento y la economía, ya que los términos oferta y demanda también es muy 
recurrente en los objetivos financieros. Esto hace referencia que estas disciplinas 
garantizan resultados económicos positivos y la disminución de riesgos. (Del Río, Cardona, 
3  
Simancas - 2017). Es importante que el consumidor tenga en la mente que la marca es 
única y exclusiva, que genera beneficios y así diferenciarse de la competencia en conjunto 
con las disciplinas mencionadas. 
A través de estas referencias, entendemos el punto esencial para la investigación, pues el 
siguiente es saber cómo logramos posicionar una marca. 
El posicionamiento es la impresión y apreciación que el cliente tiene de la marca, esta 
requiere resaltar atributos para la recordación inmediata y así convertirse competitiva a 
largo plazo. El posicionamiento es lo que toda marca o empresa ambiciona lograr, que tu 
cliente recuerde y nombre la marca es el objetivo del posicionamiento, pero para lograrlo 
se necesita distintas estrategias. Para posicionar la marca primero se tiene que realizar 
una planificación rigurosa, con una investigación donde se pueda entender los deseos del 
mercado, identificando a tu competencia directa, a través de esto comunicar a tu público 
mediante estrategias publicitarias tu función en el mercado (Castro, 2018). 
Nuestro día a día es ver marcas ya posicionadas y marcas que se están incorporando en 
el mercado, y desde un inicio nosotros ya le damos un juicio ya sea positivo o negativo, es 
ahí donde la valoración de la marca viene a ser indispensable para la vida de la misma. 
El diseño del producto, la imagen, es el espejo que buscamos como parte de nuestro propio 
ser y lo que pretendemos ante la sociedad o contexto (Hernández, 2012). 
Es por ello que el estudio del comportamiento del consumidor y las tendencias dentro de 
la sociedad es sumamente importante para el desarrollo sostenible de una marca. Es aquí 
donde el branding toma fuerza para que las marcas logren una estrategia viable. 
Según (Gómez, 2016), concluye que, realizar una buena estrategia de branding logra 
ampliar las comunicaciones asegurando el éxito del posicionamiento e influyendo 
positivamente en la marca. Su propuesta identificó problemas de comunicación que 
frecuentemente obtienen las marca impidiendo un buen posicionamiento y que garantice 
relación entre marca y consumidor. 
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Otro estudio a nivel internacional de (Cunalata ,2018), utilizó la metodología cualitativa y 
cuantitativa, el tipo de investigación descriptiva-analítica. Su trabajo determinó que la 
marca cuenta con productos potenciales para el éxito de la empresa, pero sin la correcta 
aplicación de estrategias no se puede aprovechar los atributos que posee la marca. 
(Chamorro, 2019), menciona que la marca será preferida si el nivel de conexión y enganche 
emocional resulta de gran interés y compromiso cultural con los consumidores significando 
algo para ellos. Afirma que la personalidad de la marca, colores y sentidos del ser humano 
define al branding emocional en sensaciones y percepciones por sabores, colores, sonidos, 
formas que hacen el diseño creando un fuerte vínculo emocional y afianzando un producto 
o servicio en la vida de las personas. Concluye que el branding emocional crea una 
conexión fuerte con el consumidor, sintiéndose identificado y aprovechando las cualidades 
del producto o servicio, brindándole al consumidor una variedad de elección de marcas que 
proporcionan experiencias. 
(Albín, 2017), concluye que la marca como representante visual es la herramienta más 
valiosa para el progreso de estrategias en todo tipo de negocio con la finalidad de que los 
clientes potenciales conozcan su efectividad y puedan diferenciar e identificar los valores 
con los que se identifiquen. Menciona que, en el Perú, todavía se encuentra en desarrollo 
la cultura marca y con mucho que trabajar por lo que es una oportunidad de negocio. Hace 
mención que la tecnología abrió muchas oportunidades de comunicación donde a través 
de ellas se puede lograr que llegue con mucho más conocimiento de la marca y de manera 
numerosa a los emprendedores. 
(Álvarez, 2020), propone a la marca que logre acelerar su transformación digital y de esa 
forma tener mayor presencia en las diversas plataformas digitales, conectando con los 
consumidores jóvenes y generar engagement. 
(Enrriquez, 2020), determinó en su investigación que la empresa no contaba con un 
lineamiento estratégico establecido careciendo de misión, visión y una figura poco clara 
que represente a la marca. Lo que impide que los consumidores lo recuerden. Su 
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investigación fue de nivel descriptivo y bajo un enfoque temporal de tipo transversal. Como 
resultado desarrollo estrategia de branding desde el eslogan el cual refleja las ventajas 
competitivas de la empresa. 
(Carita, 2017) realizó un diagnóstico situacional actual de la empresa donde a través de las 
matrices FODA, EFE y EFI para luego aplicar encuestas y entrevistas a su mercado 
objetivo, determinando las principales fortalezas y debilidades de la marca. 
En las siguientes líneas mencionaremos un poco de la marca que vamos a desarrollar; 
Nativos Perú Products tiene 3 años en el mercado, distribuyendo productos nativos y 
oriundos del Perú, entre sus líneas tiene: cápsulas, harinas, línea cosmética y nutricional. 
Su propósito es brindar vida saludable a través de la innovación de alimentos ricos en 
nutrientes. La marca nunca ha realizado un estudio profundo de sus clientes, ni del 
mercado a donde apunta llegar, las estrategias del branding lo dejaron como último plano 
en su evaluación como posicionamiento. Es por ello que en esta investigación tenemos 
como objetivo principal aplicar el branding para el posicionamiento de la marca Nativo Perú 
Products de junio del 2021 a junio del 2022, junto a ello es realizar un diagnóstico 
situacional que permita analizar las necesidades del mercado, así mismo analizaremos la 
imagen y línea de productos actuales para diseñar nuestra propuesta del branding. 
Por ello la problemática puede resumirse en las siguientes preguntas ¿Qué estrategias de 
branding nos permitirán construir el posicionamiento de la marca Nativo Perú Products de 
junio del 2021 a junio del 2022? ¿Cuál es el diagnóstico situacional que identifique las 
necesidades del mercado para la marca Nativo Perú Products? ¿Cuál es el diagnóstico 
situacional de la imagen y línea de productos de la marca Nativo Perú Products? ¿Cuál es 
la propuesta del plan de marketing para posicionar a la marca Nativo Perú Products de 




Consideramos que es valioso y fundamental que una marca tenga una buena estrategia 
de branding, que esté orientada adecuadamente, definiendo su propósito en el mercado, 
identificando la personalidad de la marca, lenguaje propio, los beneficios y bondades de 
sus productos, además de mostrar el diferenciador de su competencia directa. Es 
necesario que la marca esté presente en la mente del consumidor y que se establezca un 
vínculo emocional con él. 
Por ello en la presente investigación estaremos realizando el análisis y estructuración del 
branding de la marca Nativos Perú Products, identificando las estrategias adecuadas para 
su posicionamiento. 
Es necesario mencionar que la marca “Nativos Perú Products” nunca ha realizado una 
investigación de mercado, no tiene un plan de estrategias de branding. Sus productos son 
vendidos esporádicamente por la web. 
Además, el estudio dará a conocer la importancia que tiene el branding como primera 
instancia para una marca, que para sobrevivir en el mercado se tiene que mostrar los 
atributos del producto al consumidor y así posicionar para expandir la marca. 
La investigación ayudará a identificar los pasos claves para tener una estrategia de 
branding, pretendiendo ser guía para cualquier institución o empresa que quiera realizar e 




1.3.1 Objetivo general 
 
● Analizar cuáles son las estrategias de branding más efectivas para el 
posicionamiento de la marca Nativo Perú Products de junio del 2021 a junio 
del 2022. 
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1.3.2 Objetivos específicos 
 
● Realizar un diagnóstico situacional que permita identificar las necesidades del 
mercado para la marca Nativo Perú Products. 
● Analizar la imagen y línea de productos de la marca Nativo Perú Products. 
 
● Elaborar una propuesta de plan de marketing para posicionar la marca Nativo 
Perú Products de junio del 2021 a junio del 2022. 
 
1.4 Limitantes de la investigación 
 
Las herramientas limitadas que se tiene para realizar la presente investigación por la 
pandemia del COVID -19. 
No se puede realizar visitas de manera presencial a la empresa para una entrevista 
más cercana. 
Poca interacción con directores de la empresa debido a la situación actual. 
 





















El branding es el proceso de creación y gestión de las marcas donde se desarrollan, 
resaltan las cualidades y valores de la marca de manera adecuada. Busca resaltar lo 
provechoso y significativo que permite distinguirse de las demás causando una huella 
singular en el mercado. 
Según (Razak,2016), la marca busca que el branding penetre en las mentes y corazón del 
consumidor. Por lo que define que es una especialidad que se ocupa del proceso de 
fabricación de una marca mediante una serie de estrategias asociadas al logotipo, al 
nombre y a los símbolos que identifica y contribuye en su beneficio tanto como en la 
empresa y clientes. 
La situación actual del branding de la marca Nativo Perú Products carece de estructura y 
no refleja realmente quien es y qué hace. 
 
 
2.1.1 Estrategias del branding: 
 
La estrategia de branding es un plan organizado a largo plazo ejecutadas por las empresas 
con el objetivo de posicionar su marca. Por medio de esta, las empresas tienen oportunidad 
de asociar y comunicar una serie de atributos y valores intangibles que pueden ser 
identificados y diferenciados por los clientes. 
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Como lo menciona (Kotler & Armstrong,2017a) son un grupo de procesos indispensables 
para comunicar, donde las compañías originan beneficios a sus clientes y aliados 
construyendo un vínculo sólido para lograr un valor a cambio. Estas estrategias visualizan 
el futuro de una empresa en el mercado, incrementando el valor de la marca y obteniendo 
resultados favorables en el incremento de las ventas. 
 
 
2.1.2 Elementos del branding: 
 
Según (Capriotti, 2009), el branding es enfocado en estos importantes aspectos a la hora 
de levantar una organización: 
Identidad: Conjunto de cualidades que responsabiliza a la marca corporativa como suyas 
donde identifica y distingue de otros. Se considera como la entidad de una empresa donde 
es parte del armazón de la organización para conseguir su gestión. 
Identidad visual: El autor plantea que todo puede ser observado por el ojo humano., es 
decir que la empresa debe causar una buena impresión al ser visualizada. Los más 
importantes elementos percibidos son el símbolo, el logotipo, la tipografía y colores que los 
identifican. 
Identidad corporativa: Es la descripción de la propia empresa que se exterioriza. Su poder 
afecta el nivel interno como externo de la organización ya que es la base para el manejo 
de la empresa. 




2.1.3 Tipos de branding: 
 
Branding interno: Se define a las destrezas que se implementan al interior de la 
organización para garantizar que los integrantes entreguen la promesa de la marca. 
La marca interna es indispensable en los objetivos de la empresa para cumplir con las 
expectativas del consumidor. Al momento de la construcción de la marca interna se alinea 
10  
como una serie de creencias y valores facilitando la experiencia de la marca externa (Diep 
& Steldt, 2015). 
Branding competitivo: Se define como acciones que realiza la empresa como medida 
alternativa para contrarrestar a la competencia del mercado. Antes del desarrollo de 
estrategias se debe contar con la suficiente información de las praxis de la competencia, 
las cuales son afectadas por las percepciones de los involucrados como accionistas, 
consumidores y proveedores quienes son efectos directos para el éxito de la marca 
(Juskiw, 2017a). 
Branding funcional: Comprende las actividades comerciales específicas en áreas 
específicas pertenecientes a una organización. El beneficio es que se puede aplicar a 





El posicionamiento en el mercado se refiere al nivel de competencia de la empresa en 
términos de tamaño en un sector determinado. Según (Casidy R, Wymer W, & O'Cass A, 
2018), la acción de proyectar la promesa y la imagen de la empresa ocupa un espacio 
diferente en la mente del mercado objetivo. El posicionamiento se describe como una 
marca que se diferencia de sus competidores. 
El objetivo base es resaltar y maximizar los beneficios potenciales de la empresa para 
colocar la marca en el intelecto del consumidor. Para un posicionamiento exitoso es 
esencial el mejor planteamiento de estrategias de marketing ya que tiene la responsabilidad 
de transmitir la identidad de la marca y los valores que pueden alcanzar los consumidores 
con el uso del producto o servicio (Kotler & Keller, 2016). 
La marca en estudio carece de estructura en varios aspectos desde el concepto de creación 




Según (Marshall Strategy, 2018), se considera un producto, servicio o concepto que se 
diferencia públicamente de otros productos o servicios para que finalmente se pueda 
comunicar y comercializar. Una marca es el nombre del producto o servicio. Se puede 
aplicar a toda una identidad corporativa. 
 
 
2.3.1 Elementos de la marca: 
 
Nombre: Identidad verbal, fácil de pronunciar y recordar. 
Logotipo: Conjunto de símbolos que representa al nombre. 
Isotipo: Permite identificar fácilmente a la marca con un objeto gráfico. 
Gama: Clasificación de colores. 
Diseño gráfico: Ilustraciones creativas que comunican un mensaje visual de la marca. Los 
productos y servicios son identificados por su nombre, símbolo, diseño, entre otras 
características que son diferenciados como pertenecientes a una misma marca. Ellas 
pueden ser de alcance internacional, nacional o local (Sandhusen, 2002, p.423). 
Nativo Perú Products no cuenta con identidad de marca, ni sustento de los símbolos y 






Percepción de la marca en el intelecto del consumidor. Ideas, impresiones, creencias que 
obtiene un cliente respecto a la marca; esta puede ser percibida de maneras distintas por 
los consumidores. La información que brinda una imagen de la marca es importante para 




Término en inglés traducido como mercadotecnia o mercadeo, concepto utilizado para 
indicar al conjunto de estrategias utilizadas para estudiar el comportamiento de mercados 
y necesidades del consumidor. 
Según (Stanton. W, Etzel M, Walker B,2004a), es un sistema total de actividades de 
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, 
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la 
organización. El marketing engloba todo lo que conlleva a una marca a mejorar sus 
procesos de venta, lleva a realizar un análisis de mercado desde el estudio de nicho, 




2.5.1 Objetivos del marketing: 
 
Su objetivo principal es aumentar las ventas de un producto o servicio, pero esto conlleva 
a analizar cómo agregarle valor a la marca para garantizar la rentabilidad. 
 
 
2.5.2 Estrategias del marketing: 
 
Según (Kotler & Armstrong,2017b) la estrategia de marketing es "la lógica de 
mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de 
mercadotecnia, y consiste en estrategias específicas para mercados meta, 
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia". 
 
 
2.5.3 Elementos de la estrategia de marketing: 
 
Elementos clave para un análisis interno y desarrollo de estrategias. 
 
-Mercado meta: Grupo de clientes que se desea atraer. 
 
-Posicionamiento: Lograr que el producto o servicio ocupe un lugar distintivo en la mente 
del consumidor a diferencia de sus competidores. 
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-Mezcla de marketing (4P): Variables como productos, precios, plaza y promoción que 
determinan la forma que las estrategias deben ser plasmadas. 
-Niveles de gastos: Presupuesto global para implementar el plan de marketing. 
 
 
2.5.4 Tipos de marketing: 
 
En la actualidad existen muchos tipos, pero los principales son: 
 
-Marketing offline: El primero de los tipos de marketing usado por las empresas. Acciones 
promocionales que se ejecutan en el mundo físico 
-Marketing digital: Uso de medios digitales donde las acciones son compartidas con el 
mundo a través de páginas web. 
-Marketing de contenidos: Permite dar valor a la marca aportando conocimiento sobre 
temas específicos. 
-Marketing social: Orientadas a la promoción de obras sociales para el bienestar social. 
 
-Marketing ecológico: donde se promueven productos y servicios diseñados para conservar 
















PLAN DE MERCADEO 
 
 
3.1 Título del proyecto 
 
“Estrategias de branding como medio de posicionamiento de la marca Nativo Perú Products 
de junio del 2021 a junio del 2022, Perú” 
 
3.2 Análisis de Diagnóstico 
 
3.2.1 Análisis Macro ambiente (PESTEL) 
Entorno político: 
La disconformidad política se ha vuelto una de las características de los últimos tiempos 
en el país. En los últimos cuatro años el país ha tenido tres presidentes y los últimos seis 
mandatarios han sido acusados por actos de corrupción. Sumando a ello muchos partidos 
políticos en la actualidad generan desconfianza y carecen de credibilidad para la población 
pues muchos de ellos se muestran constantemente involucrados en problemas judiciales. 
Como se observa el fenómeno de corrupción afecta gravemente la imagen del país a nivel 
regional e internacional. 
La impresión negativa que el ruido político causa sobre la economía es evidente, 
deteriorando la confianza y aumentando las dudas y temores en las decisiones de los 
inversionistas, así como en las decisiones de los consumidores por temor a enfrentar 
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alguna crisis a corto plazo. Además, el desempleo consecuencia de esta dura crisis genera 





El Perú en la última década ha tenido una tasa de crecimiento más acelerado en América 
Latina, con un promedio del PBI de 6.1 % anual, alcanzando un escenario próspero de alto 
crecimiento. En los últimos años el crecimiento del PBI fue más lento, cambiando así de 
3.1 % anual, como consecuencia de la caída del precio internacional de materias primas, 
lo que llevó a un acortamiento temporal de la inversión privada. Existieron dos factores que 
permitió al país resistir como el aumento de la producción de la minería y manejo de la 
política fiscal. (Banco Mundial, 2020). 
La pandemia del COVID – 19 causa un daño enorme en la economía global afectando la 
estabilidad y salud de las empresas. El gobierno preocupado busca apoyar a las MYPES 
con disposiciones económicas como aplazamientos de pagos de impuestos, crédito en 
préstamos, renegociaciones o prórrogas en deudas. 
En Perú, las MYPES desempeñan un papel protagonista en el desarrollo de la economía 
nacional. Las MYPES integran más del 99% de unidades empresariales originando un 
aproximado de 85% de puestos de trabajos generando así un total de 40% del PBI. Por lo 
que el Ministerio de Economía y Finanzas han creado medidas a través de programas 
como, Reactiva Perú y el Fondo de Apoyo Empresarial a la micro y pequeña empresa, con 
el objetivo de asegurar financiamiento de los fondos de capital de empresas que asumen 





La población del Perú se divide en tres grandes sectores de edad: 0 a 14 años, de 15 a 64 
años y del 65 a más. Según los últimos cálculos del tamaño de la población, en el Perú, el 
número de sus habitantes pasó de 7 millones 777 mil en el año 1950, a 32 millones 626 mil 
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en el 2020, lo que resulta que la población aumentó en más de cuatro veces en un tiempo 
de 70 años. (INEI, 2020). 
 
 
▪ Enfermedades vinculadas al consumo de alimentos. 
 
Existen enfermedades infecciosas o tóxicas que son causadas por parásitos, bacterias, 
sustancias contaminantes o virus que ingresan en el organismo a través de alimentos 
contaminados. Estas contaminaciones por sustancias químicas encontradas en alimentos 
causan enfermedades graves como el cáncer y otros. (OMS, 2020) 
Otro factor grande es la mala nutrición que no solo implica consumir comida chatarra sino 
el hecho de comer poco y mal. Una alimentación poco balanceada conlleva a la aparición 
de una lista de enfermedades como la diabetes, entre otros. 
Estamos en un momento donde las personas están tomando conciencia de los productos 
que consumen, y preocupándose en mejorar su estilo de vida. 
 
 
Niveles socio económicos. 
 





















A 2% S/ 
12,660 
62 % 5 56 años Universitaria 
completa 
B 10% S/ 
7,020 
68% 4.6 55 años Universitaria 
completa 
C 27% S/ 
3,970 
75% 3.8 53 años Secundaria 
completa 
D 27% S/ 
2,480 
80 % 3.2 51 años Secundaria 
completa 
E 34% S/ 
1,300 
87 % 2.7 54 años Primaria 
completa 
Fuente: IPSOS, 2019 
Elaboración Propia 
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Este cuadro describe las principales características de los diferentes niveles 
socioeconómicos que existen en los departamentos del Perú. 
 
 
Gráfico 1: Condición de actividad de la población en edad de trabajar. 
 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Encuesta Nacional de Hogares, 2019. 
 
 
La población económicamente activa (PEA) se conforma por 17 millones 970 mil 800 
personas, de las cuales el 95% tiene empleo y el otro 5% está activamente en constante 
búsqueda de uno. 
 
 
▪ Consumo de alimentos orgánicos. 
 
El comercio de productos orgánicos va en crecimiento a escala mundial debido a una 
creciente conciencia de los consumidores acerca de los beneficios que ofrecen los 
alimentos ecológicos para una buena salud. Este crecimiento rápido está transformando el 
sector orgánico cada vez más, convirtiéndose en un importante nicho de mercado de 
alimentos. Sin embargo, en los países industrializados la participación de productos 
orgánicos es pequeña en el mercado. Un limitante principal es la falta de normativas 
estandarizadas que dan a los productos la etiqueta como “orgánica” que acrediten las 
agencias certificadoras, lo que obliga a algunos países a certificarse con diversas agencias 




La innovación científica aplicada en la agricultura ayudó a dar un salto gigantesco en la 
productividad del sector, como la mecanización de diversas tareas, productividad de 
cultivos, sistema de riego por goteo, eficiencia de cultivos, aumento de calidad alimentaria, 
reducción del impacto ambiental y ecológico, seguridad a agricultores, entre otros. Con 
esta revolución se generaron semillas resistentes y mejoradas y promovió al uso de nuevos 
procedimientos agropecuarios como el uso de pesticidas y fertilizantes logrando un mejor 
rendimiento en los alimentos. Estos cambios comenzaron en países industrializados 




▪ Biotecnología para la mejora agrícola. 
 
En la actualidad estos sistemas de producción convencional han ido causando una serie 
de efectos negativos en el planeta como deforestación, erosión en suelos, escasez de agua 
entre otros. Lo que impulsa a buscar un cambio profundo en la agricultura como la 
biotecnología que impulsará mejoras en el crecimiento de nuevas herramientas para la 





▪ Biodiversidad del país. 
 
En cuanto a diversidad Perú goza una de las más abundantes del mundo, siendo el 
segundo país con mayor amplitud de bosques amazónicos cuyos territorios cuentan entre 
50 y 70 mil especies de plantas usadas para medicina tradicional. 
En el actual entorno de la pandemia COVID-19, el impacto generado en el medio ambiente 
por las acciones humanas se ha hecho más visible poniendo en peligro la naturaleza y la 
salud. Con esta normalidad es indispensable adoptar conductas y realizar acciones más 
respetuosas con el medio ambiente. 
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Según (Helvetas, 2020) La Estrategia Nacional de la Diversidad Biológica al 2021 abarca 
seis objetivos nacionales y trece metas donde todas buscan mejorar su gestión y aumentar 
las oportunidades de uso sostenible teniendo una distribución equitativa de los beneficios 
y parando el daño de los componentes de la biodiversidad. 
Agricultura orgánica. 
 
La agricultura orgánica es un sistema de producción que trata de utilizar al 
máximo los recursos de la finca, dándole énfasis a la fertilidad del suelo y la 
actividad biológica y al mismo tiempo, a minimizar el uso de los recursos no 
renovables y no utilizar fertilizantes y plaguicidas sintéticos para proteger el 
medio ambiente y la salud humana FAO (s.f.). 
 
 
A raíz de la pandemia estos hábitos saludables se han incrementado con mayor fuerza ya 
que para el cuidado de la salud existe la necesidad de fortalecer el sistema inmunológico. 
Asimismo, la humanidad está tomando conciencia del continuo deterioro ambiental de la 
agricultura convencional, ya que es sustentada por el uso intensivo de insumos químicos 
como fertilizantes, pesticidas que alteran y contaminan la biología natural. 
La tendencia saludable a nivel mundial ha contribuido al aumento de consumo de alimentos 
orgánicos por lo que el país cuenta con todas las posibilidades de convertirse en un gran 
proveedor de alta calidad gracias a su gran biodiversidad. 
Para competir en el mercado internacional de productos orgánicos es primordial contar con 
una certificación que verifique el proceso de producción de los productos y acredite la 
inexistencia de químicos. 
Estos requisitos varían de acuerdo al país de destino, el en Perú se cuenta con el Servicio 
Nacional de Sanidad Agraria (SENASA) que vela por la aplicación del Reglamento Técnico 
para los Productos Orgánicos (RTPO) quien supervisa el cumplimiento de las empresas 
que certifican. En el Perú la preferencia de productos orgánicos se ha visto reflejado en el 
incremento de las agro exportaciones superando los 300 millones de dólares (Revista La 




En el Perú los emprendimientos más pequeños son los que priman en la economía, 
representando un alto porcentaje del PBI. Más del 95% de las empresas en el país son 
pequeñas lo que muestra que nuestro sistema productivo sea frágil a comparación de otros. 
Bajo el contexto de crisis sanitaria los esfuerzos por reactivar la economía son prioridad ya 
que existen una serie de barreras estructurales como la informalidad que limitan el 
crecimiento de la economía. 
 
 
▪ Legislación MYPES. 
 
El nombre de las pequeñas empresas ha tenido alteraciones con el pasar de los tiempos, 
actualmente esta ley se encuentra regulada por el Texto Único Ordenado (TUO) de la Ley 
MYPE, DS 013-2013-PRODUCE. Ley de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña 
Empresa, Ley 28015, define en el Art. 2: 
Micro y Pequeña Empresa es la unidad económica constituida por una 
persona natural o jurídica, bajo cualquier forma de organización o gestión 
empresarial contemplada en la legislación vigente, que tiene como objeto 
desarrollar actividades de extracción, transformación, producción, 
comercialización de bienes o prestación de servicios (Ley N° 28015. Diario 
Oficial El Peruano, Perú, 3 de julio de 2003). 
 
 
Existen diversos recursos y programas creados por el Estado para financiar a las pequeñas 
empresas, como El Fondo de Apoyo Empresarial a las MYPE (FAE - MYPE), que garantiza 
el financiamiento y les permite superar conflictos económicos permitiéndoles continuar con 
sus operaciones. Otro programa es Startup Perú que brinda a través de concursos la 
oportunidad para que emprendedores innovadores tengan la posibilidad de llevar a cabo 
su negocio contribuyendo al desarrollo del país. También mencionar al programa Tu 
Empresa donde brinda asesorías y capacitaciones para la creación de negocios, así como 
también financiamientos y formalización. Otras entidades del estado como COFIDE, 
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PROMPERÚ, INNOVATE PERÚ, entre otros, aportan en el desarrollo de manera favorable 
fortaleciendo la economía. 
 
 
▪ Código de protección y defensa del consumidor. 
 
Este código tiene como finalidad que los consumidores accedan a los productos o servicios 
y que disfruten los derechos y mecanismos para su protección reduciendo la asimetría 
informativa previniendo conductas que afecten los intereses del consumidor. (Ley N° 
29571. Indecopi, Perú, 2 de septiembre de 2010). 
 
 
▪ La Ley de Promoción de la Producción Orgánica o Ecológica. 
 
Esta ley tiene como finalidad promover e impulsar la producción orgánica para el desarrollo 
económico, conservación de ecosistemas y diversidad biológica (Ley N° 29196. Diario 
Oficial El Peruano, Perú, 29 de enero de 2008). 
 
 
▪ Ley sobre la Conservación y el Aprovechamiento Sostenible de la Diversidad 
Biológica. 
Ley que tiene como objetivo conservar los ecosistemas, genes y especies logrando la 
supervivencia de estos. Además de incentivar la educación para el uso sostenible de los 




▪ Ley de Promoción de Complementos Nutricionales para el Desarrollo Alternativo. 
 
Esta ley permite el reconocimiento de los Suplementos Nutricionales y Complementos 
como beneficios para la conservación de la salud y prevención de enfermedades. (Ley N° 
27821. Ministerio de Salud, Perú, 17 de agosto de 2002). 
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Cuadro 1: Análisis (PESTEL) 
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3.2.2 Análisis Microambiente. 
 
● Evolución del sector 
 
Según (Campos.M, Cabrera.R, Pérez.M & Brigida.L, 2017) el Perú está en constante 
crecimiento y participación en aumento del uso de la tierra y la participación de productores. 
Informa (INEI 2020) que la producción nacional en enero 2020 creció 2,98%. Lo que 
sustentó una evolución positiva y favorable en la mayoría de los sectores productivos. 
Los consumidores se encuentran en busca de salud, naturalidad y beneficios funcionales 
en la alimentación que han provocado un interés por las industrias globales de alimentos y 
bebidas por productos que reemplacen esta demanda. Hoy en día se pueden encontrar 
con frecuencia extractos vegetales, bebidas carbonatadas, aceites esenciales de frutas, 
productos lácteos, semillas nutritivas, barras energéticas, suplementos, entre otros que 
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ofrecen beneficios adicionales agregando valor a sus productos y trayendo consigo nuevas 
oportunidades de negocios. La industria de suplementos nutricionales abarca una amplia 




● Análisis del modelo de negocio: 
 
Alinaturals SAC, es una empresa tercerizadora que se dedica a la investigación, desarrollo 
y fabricación de productos orgánicos, entre suplementos y complementos alimenticios. 
Cuenta con una planta donde ofrece los servicios como la fabricación de cápsulas blandas, 
cápsulas duras, tableteado, envasado de mezclas, armado y envasado de sachet, servicio 
de acondicionado, etiquetado y empaquetado, esta empresa tiene dos extensiones de 
marcas y son: Nativo Perú Products y Amazon Andes. 
La marca Amazon Andes cuenta con 11 años en el mercado, esta marca comercializa 
productos orgánicos como alimentos funcionales y a granel, que va dirigido a un público 
extranjero con el mensaje de valorar la calidad de los productos andinos. Esta marca 
exporta sus productos a 22 países, contando con certificaciones que dan soporte a la 
sostenibilidad de sus procesos, y avalan la calidad de sus productos. Amazon Andes divide 
sus productos en sub marcas como: Energy Green, Alma Biocare y Amazon Andes. Entre 
sus estrategias comerciales se encuentra la distribución de sus productos en tiendas por 
departamento como Ripley, Plaza Vea, tienda Online por Linio y tiendas orgánicas en el 
interior del país. 
Nativo Perú Products, la otra marca de la empresa que es con la que trabajaremos esta 
investigación. Nativo es relativamente nueva ya que tiene 3 años en el mercado donde aún 
no se encuentra bien posicionada ya que no cuenta con un plan estratégico, pero sí cuenta 
con la experiencia que han logrado obtener con la otra extensión de marca. Nativo Perú 
Products cuenta con una tienda virtual y es por este medio donde brinda a sus clientes 
diversidad de productos orgánicos, nutritivos de alta calidad con el objetivo de ayudar a 
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mejorar la nutrición y salud de sus clientes brindándoles a través de sus productos 
bienestar y satisfacción en sus vidas. Entre los productos más resaltantes son: 
suplementos y complementos nutricionales como: colágeno hidrolizado, cloruro de 
magnesio, carbón activado, vitaminas de camu-camu y aguje, fibra de manzana, omega 
3,6 y 9, aceite sacha inchi, maca, té verde; y en productos de cosmética natural como: 
crema de baba de caracol, colágeno, gel para varices; aceite de aguaje, aceite de ricino, 
aceite de argán, entre otros. Dichos productos van dirigido a familias de todo el Perú que 
lleven una alimentación saludable. 
Nativo es una marca que tiene como propósito honrar un estilo de vida saludable a través 
de la innovación de alimentos saludables, ricos en nutrientes sin insumos tóxicos como 
pesticidas, fertilizantes y otros organismos genéticamente modificados. 
Una de sus principales fortalezas de Nativo es que sus productos son de nutrición 
avanzada ya que contienen niveles altos de vitaminas y minerales lo que convierte 
productos sumamente saludables. Los productos tienen un impacto positivo en la mente, 
cuerpo y alma del consumidor por lo que se considera holístico. 
Nativo creó una línea especializada en cosmética natural, adaptándose a las necesidades 
de mujeres que priorizan el cuidado de la piel y cabello de una manera consciente y natural. 
 
 
● Competencia: (Análisis basado en las cinco fuerzas de Porter). 
 
-Poder de negociación de los clientes: 
 
Negociación de los clientes asociada a la exigencia en la calidad, etiquetado y certificación 
de los productos que espera recibir. 
En el sector no existe mucha diferencia entre las diversas marcas que ofrecen estos 
productos a excepción del servicio como atención rápida y excelente relación con los 
clientes. Existen muchos clientes en este sector y los volúmenes de compra no son tan 
altos como para depender de algunos compradores. Esto determina que el poder de 
negociación de los clientes es medio. 
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-Amenaza de nuevos competidores: 
 
Existen varias empresas en el sector que ofrecen los mismos productos por lo que es 
posible cambiar de proveedor con facilidad, lo que la marca busca es establecer un nivel 
alto de entrada para desalentar a nuevos competidores. No existen grandes obstáculos 
legales para este sector ya que la inversión no es muy grande. Por lo que determina que 
la amenaza de nuevos competidores es medio alto. 
 
 
-Poder de negociación de los proveedores: 
 
En este sector las empresas generalmente buscan ser sus propios proveedores 
implementando estrategias de integración en su cadena de valor. 
La materia prima que emplean como semillas, envasados, entre otros lo pueden adquirir 
de una variedad de proveedores con facilidad. Por lo que se puede determinar cómo bajo. 
 
 
-Amenaza de productos o servicios sustitutos: 
 
Los perfiles de clientes priorizan el cuidado en su alimentación y estilo de vida por lo que 
no estarían dispuestos a elegir sustitutos ya que muchos de esos productos no 
proporcionan suficiente valor nutricional y en su mayoría contiene preservantes. Por lo que 
se considera a la amenaza de productos o servicios sustitutos como media. 
 
 
-Rivalidad entre los competidores existentes: 
 
Existe un mercado en acelerado crecimiento, por lo que la rivalidad de competidores es 
agresiva. Un aspecto clave de la rivalidad es en la diferenciación de conceptos, calidad y 
servicio que ofrecen este tipo de negocios. Por lo que se considera la rivalidad entre 
competidores existentes como alta. 
Cuadro 2: Análisis PORTER 
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Fuerzas de PORTER Alto Medio 
Alto 
Medio Bajo 
Poder de negociación de 
los clientes 
   
x 
 





Poder de negociación de 
los proveedores 
    
x 
Amenaza de productos 
o servicios sustitutos 
   
x 
 
Rivalidad entre los 
competidores existentes 
x 
   
Fuente: Elaboración Propia 
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3.3 Descripción del proyecto 
 
En este proyecto se realizará un plan de mercadeo para el adecuado posicionamiento de 
la marca Nativo Perú Products, con la finalidad de que la marca sea reconocida y difundida 
en su mercado meta. 
La marca se dedica a comercializar productos naturales y orgánicos de alta calidad como 
complementos y suplementos en polvo y tabletas, además productos de cosmética natural. 
Dichos productos están dirigidos al consumo familiar, brindando beneficios a la salud 
(interna y externa), con los más alto niveles de vitaminas y minerales, otorgando al 
consumidor mejoras en su metabolismo, estado de ánimo y energía. 
Los productos son orgánicos, sin pesticidas, sin fertilizantes, ni organismos genéticamente 
modificados. Siendo el Perú un país rico en biodiversidad y con amplia experiencia en 
medicina alternativa resulta una gran oportunidad para la expansión de la marca. 
Para el desarrollo del proyecto se realizarán dos investigaciones de mercado, una 
analizando el mercado actual y comportamientos del consumidor y otra analizando imagen 
y línea de producto de la marca, además de proponer un rediseño de marca. 
Se realizarán encuestas virtuales al público objetivo y entrevistas a especialistas en 
marketing digital, empresarios del rubro y nutricionistas que nos ayuden a tener un 
panorama amplio hacia dónde nos dirigimos y las estrategias que se tomarán para ello. 
También se ha realizará una investigación secundaria con libros, tesis, artículos, 
monografías, que nos ayudarán a presentar la siguiente investigación. 
 
 
3.3.1 Diseño Metodológico 
 
En nuestra investigación estudiaremos al mercado peruano, posteriormente detallaremos 
las formas de segmentación del mercado objetivo, que tiene la marca Nativos Perú 
Products. La presente investigación se empezará a desarrollar mediante la metodología de 
observación que nos permitirá tener un análisis superficial, basándonos en información de 
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fuentes secundarias como libros, revistas científicas. tesis, artículos y encuestadoras a 
nivel nacional, entre otras. Con esta información obtendremos y consolidaremos un análisis 
con mayor profundidad que nos permitirá iniciar una investigación propia de fuentes 
primarias, a través de encuestas digitales y entrevistas a especialistas para así terminar de 
consolidar los criterios que tiene el mercado objetivo de la marca Nativos Perú Products. 
 
 
3.3.2 Tipo de Investigación 
 
Utilizaremos una investigación descriptiva donde se especificará de manera concisa las 
características de los objetivos de nuestra investigación. 
La información que obtendremos será una investigación cualitativa y cuantitativa 
Cualitativo: Se utilizará para encontrar información de relevancia y que sustentará nuestra 
investigación, entre ellas: tesis, libros, artículos, revistas científicas, entrevista con 
profesionales especializados, encuestas propias y externas. Con la finalidad de originar 
ideas claras que nos permitan desarrollar eficientemente nuestra tesis. 
Cuantitativo: Se utilizará para encontrar información de relevancia y de forma contable que 
sustentará nuestra investigación, entre ellas: tesis, libros, artículos, revistas científicas y 
encuestas. Con la finalidad de originar ideas claras que nos permitan desarrollar 
eficientemente nuestra tesis. 
 
 
3.3.3 Análisis de datos y resultados 
 
Para desarrollar la investigación se entrevistaron a tres especialistas de marketing digital, 
dos empresarios del rubro y dos nutricionistas. 
Además, se realizaron dos encuestas virtuales la primera a 110 consumidores y la segunda 
a 55, ambas al grupo objetivo de la marca. Los formatos de las entrevistas y encuestas se 
encuentran detallados en el anexo 1, 2, 3 4 y 5 respectivamente. 
Público objetivo: Hombres y mujeres de 18 a 70 años de edad que consumen productos 
saludables, orgánicos y naturales que residen en el Perú. 
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El tamaño de la población al año 2021 es de 21,607,899 habitantes. Las encuestas se 




a). -Resultados de las entrevistas: 
 
Sobre las herramientas de marketing los especialistas dicen lo siguiente: 
 
 Entrevista a expertos en el ámbito de marketing: 
➔ Conclusiones de la entrevista del Mag. Julio Nazario Ubillus - CEO BASS PERU - 
Agencia de Marketing. 
- La herramienta de email marketing sigue siendo preponderante en el momento de 
desarrollar estrategias de marketing en la fidelización de los clientes y captación de 
ellos. La clave se encuentra en saber aprovechar el uso de la herramienta sin ser 
invasivo. 
- La transformación digital es muchas veces confundida con la implementación de 
herramientas digitales y va más allá de eso. Es un cambio de mentalidad, de cultura 
del equipo de trabajo para entender cómo opera la tecnología y con estos 
conocimientos contribuir eficiencia a cada uno de los procesos de tal manera que 
los servicios y productos finales lleguen con un valor agregado al cliente. 
-  El proceso comercial es como un embudo, la parte más ancha está conformada 
por las redes sociales y conforme va anchando el embudo encontramos a los 
compradores, quiere decir que las redes sociales es la primera fase en el proceso 
comercial. ¿cuál es la red más importante? eso depende del público a donde nos 
dirigimos, es importante saber el segmento y que estrategia en particular se debe 
tomar para cada red social. La red social que se elige debe agregar valor a las 
personas que están apreciando nuestro material. 
- Las redes sociales son parte de una estrategia donde ayuda a afinar y direccionar 
el envío de información a un público que realmente nos interesa captar, lo que el 
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beneficio es aprovechado al máximo y a comparación de otros medios es más 
económica por lo que es indispensable contar con un plan estratégico. 
-  Lo primero es saber qué objetivos se están persiguiendo como negocio, esto es 
para poder implementar las estrategias más adecuadas. Por otro lado, va a 
depender de la problemática del negocio, para eso se tiene que realizar un 
diagnóstico situacional, y tomar decisiones dependiendo del estado de la empresa. 
- A los negocios que se encuentran en pleno crecimiento tener claro qué objetivos 
quiere lograr como negocio para que en función a ellos pueda implementar logros 
reales. Es realmente importante posicionar a la marca y lograr una cultura de 
planificación que permite tener monitoreado los procesos y así poder realizar 
evaluaciones periódicas lo que logra ser mucho más sencillo evaluar los avances a 
corto plazo. 
- Las Mypes son una clase empresarial un poco más empírica y los procesos pueden 
ser más difíciles, cabe resaltar que las mypes han crecido de manera sustancial y 
muchas de ellas son informales y reacias para el aprendizaje. Lo primero que tienen 
que realizar es colocar sus productos en una vitrina digital, en otras palabras, 
página web, contar con 1 o 2 redes sociales, trabajar con whatsapp, email 
marketing, tratando de posicionar la marca con la herramienta más correcta según 
el tipo de negocio. 
 
➔ Conclusiones de la entrevista del Mag. Eduardo Solis Docente Post Grado UPC. 
 
- Se tiene que realizar un adecuado uso del email marketing, desde la creación de la 
base de datos y actualización de ellas. Las empresas de hoy en día clasifican a los 




- Una empresa no se transforma con una pequeña ejecución de una acción, sino con 
un plan ambicioso que la organización permita transformarla que básicamente se 
da en tres partes importantes de la empresa como: procesos, que se puedan 
optimizar, negocios y personas. Estos tres campos que reúne la transformación 
digital muchas veces las empresas no lo identifican. Cuando se habla de negocio 
es identificar las oportunidades que se tiene hacia dónde dirigirse ya sea creando 
un ecommerce, participando en marketplace y otras herramientas que pueda 
transformar y lograr un mejor resultado. 
- Las redes sociales es un vehículo económico, fácil de aprender y de alta demanda 
sobre todo para emprendedores, pero no es más importante ya que existen otros 
que requiere mayor conocimiento. inversión y dedicación. La red social es un tipo 
de canal de entrada dentro de los medios. 
- Lo más importante para el éxito de las redes es hacer una estrategia identificando 
bien las necesidades del perfil y el potencial que tiene la marca. 
- A los negocios emergentes les recomiendo una buena planificación y una correcta 
ejecución para el logro de sus objetivos. 
- El Covid-19 ha generado que las Mypes se digitalicen, es necesario que tomen un 
camino lento pero seguro, comenzando por el marketplace y por mensajería de 
WhatsApp. 
- Las Mypes tienen un gran peso en el tejido empresarial y muchas de ellas ya se 
han digitalizado, esta coyuntura ha empujado a las empresas a digitalizarse. El 
camino para combatir esta crisis es lograr un camino estratégico sincero y real 
donde poco a poco se pueda visualizar el éxito utilizando canales económicos de 
comunicación. 
 




- El email marketing es un recurso que se está utilizando en el mercado, mediante 
esta herramienta se invita al usuario que viva experiencias digitales que permite 
apalancarse en el Big Data. Se utiliza para invitar al consumidor a la transformación 
digital que busca la marca ya sea eventos virtuales u otras acciones que generen 
una conversión a la marca. 
- La transformación digital no es solo estar en redes sociales, la transformación digital 
es traer consigo la re-evaluación de la propuesta de valor, canales digitales y con 
ello tomar acciones y estrategias acorde a la necesidad de la empresa. 
 
- Las redes sociales hoy en día es un recurso muy adecuado para generar branding 
a las marcas y dependiendo el modelo de negocio, puede ayudarte a llevar al 
consumidor al nivel del lower funnel, para generar la acción de compra, a través de 
acciones en Facebook. Sin embargo, es importante entender el rol que deben tener 
las redes sociales dentro de la estrategia porque todos cumplen un rol distinto. 
Mucho se compara que las personas han migrado de Instagram a Tik Tok y ambas 
tienen un rol distinto para el consumidor y la marca y eso debe primar al momento 
de planificar la manera en cómo ingresar a las redes sociales, más aún por el target 
al cual te enfocas. 
 
- La clave para el éxito de las redes es no perder el contacto con el consumidor, ya 
que las redes sociales pueden actuar como medios pagos cuando colocamos 
pauta, sin embargo, su rol como medio propio de la marca es clave porque es ahí 
donde se genera la conversación con el consumidor. Al target lo llevas de ser una 
audiencia pasiva en medios pagos a una audiencia interactiva en los medios 
propios y la manera en cómo la marca se relacione con el consumidor ayudará a 
que se genere los medios ganados, el llamado boca a boca generando un 
sentimiento positivo para la marca. Lo clave es que la marca esté en constante 
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comunicación con el consumidor y refrescando sus mensajes de manera constante 
y activa. 
- Competir con una marca que está por encima, no significa invertir más en 
presupuesto, las estrategias pueden ser distintas, es importante identificar el target 
para saber qué acciones tomar en ecommerce y remarketing la acción de compra 
y fidelización 
 
- El emprendimiento debe tener clara la propuesta de valor que ofrece porque esto 
marca la gran diferencia frente al consumidor e impulsa a mapear cómo está la 
competencia para identificar las ventajas diferenciales. Ser consciente que hoy los 
canales digitales es lo que mínimo todo emprendimiento debe tener, más allá de 
las redes sociales, el uso de big data, Email marketing, comercio electrónico, etc. 
 
- El tejido empresarial ha sido uno de los sectores más golpeados y que tuvo que 
reinventarse, encaminando su producción hacia el lado de la salud: producción de 
mascarillas protectoras, guantes, etc. Al día de hoy, las pymes deben considerar 
que el esfuerzo de digitalizarse les traerá grandes frutos, deben empezar a dar 
charlas, showrooms digitales o incluso talleres que permita acercarse al consumidor 
a partir de algo útil para ello. Ingresar a apps como la del emporio de Gamarra y 
ampliar su mirada que las redes sociales deben estar activas 24/7 para generar ese 
branding que toda mype requiere. 
 
 
● Entrevista a emprendimientos en el rubro de suplementos y complementos 
orgánicos: 
Entrevista realizada a la directora y fundadora de Santa Natura, empresa en el rubro 
de alimentos orgánicos y entrevista a José Luis Pérez Albela, médico especialista 
en medicina natural con empresa en el rubro. La entrevista se realizó de manera 




➔ Conclusiones de la entrevista a Jeannete Enmanuel, directora y fundadora de Santa 
Natura. 
- Menciona que la medicina tradicional es más importante que la medicina natural, 
es importante porque rescatan los conocimientos ancestrales de nuestros 
antepasados, además que el Perú es una potencia mundial de biodiversidad y 
tenemos miles de alimentos para mejorar la salud. 
- Indica que los consumidores tienen que fortalecer el sistema inmunológico con las 
plantas medicinales tales como el matico, la uña de gato, la alcachofa, la chanca 
piedra, los propóleos y por supuesto el tocosh. 
- La gente se está dando cuenta de la importancia de la buena salud y la nutrición, si 
tu sistema inmunológico está fuerte la buena alimentación ayuda a contrarrestar 
cualquier enfermedad. 
- El consumidor peruano prefiere la uña de gato, la alcachofa, los propóleos, los 
mates de plantas medicinales. 
- En Santa Natura se rescata la medicina tradicional, respetando la naturaleza, que 
no sea productos ultra procesados, con certificación agroecológica. Santa natura 
es un estilo de vida donde se rescata los componentes nutritivos verificando que 
sean ecológicos, y se respete los conocimientos ancestrales. 
- Si se habla de comercialización las oportunidades están en las ciudades 
principales, pero las grandes oportunidades están en el campo, el aire puro no tiene 
precio y se tiene que descentralizar la economía limeña apoyando a los 
agricultores, es una gran oportunidad que tiene el Perú de fortalecer su economía 




- El problema no viene de la gran demanda, porque el Perú no es un gran exportador, 
la gran amenaza en el Perú es el monocultivo de la amazonia, la depredación, la 
deforestación de mafias organizadas que involucran a los gobiernos regionales. 
- Indica que el consumidor debe tomar conciencia de los productos agroecológicos, 
recuperar nuestro conocimiento ancestral y asociarnos para pedir que no nos 
pongan tantas trabas el estado. 
 
➔ Conclusiones de la entrevista a José Luis Pérez Albela, médico especialista en 
medicina natural. 
- En la alimentación es importante fortalecerla con una serie de alimentos 
antinflamatorios y que eleven la inmunidad como: las algas que son ricas en omega, 
el limón que es un alimento diurético, el jengibre que ayuda a la digestión, el camu- 
camu que fortalece las defensas ya que es rica en nutrientes y antioxidantes. 
- La dieta de los peruanos debe lograr tener como base actividad física e 
incrementar el consumo de granos y verduras para una mejor alimentación. 
- Recomienda el consumo de granos, semillas, verduras y frutos secos que aportan 
nutrientes. 
- Los mejores productos nativos que recomienda principalmente es el consumo de 
quinua que es el alimento que contiene proteínas completas seguido por la kiwicha 
que ayuda al sistema inmunológico. 
- La demanda de consumo de productos orgánicos ha incrementado ya que hay 
más ferias y tiendas ecológicas donde brindan estos productos. 
- Considera que los etiquetados nutricionales no ayudan a mejorar los hábitos 
alimenticios a todos los consumidores ya que muchos no se detienen a visualizar 
lo que contiene cada producto. 
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- Considera que las oportunidades del comercio de productos orgánicos se 
encuentran a nivel nacional, pero con más fuerza en el trapecio andino. Sugiere 
que debemos fijarnos en la cultura alimentaria de nuestros productos nativos. 
- Para mantener una agricultura saludable y responsable debe intervenir el estado 
apoyando en la sostenibilidad y uso adecuado de procesos en la cosecha y siempre 
de estos alimentos. 
 
 
● Entrevista a especialistas en Nutrición: 
 
➔ Conclusiones de la entrevista al Lic. en Nutrición, Andrés Anampa Monzón, docente 
de la Universidad Cayetano Heredia, 
- Debido a la inseguridad por la coyuntura sugiere que el consumidor se incline por 
alimentos orgánicos y recomienda como alternativa cultivar sus propios alimentos 
y generar una cadena productiva alimentaria urbana. 
- Recomienda como alimentos nativos del Perú a los denominados “Super Foods”, 
entre ellos el camu-camu que es un excelente antioxidante, la quinoa rica en 
proteína y micronutrientes, arándanos ricos en fibra, cebolla como desinflamante. 
- Indica que cada vez la persona toma conciencia sobre el consumo de productos 
agroecológicos debido a que los reportes de análisis realizados en frutas y 
vegetales se han encontrado pesticidas y agroquímicos por encima de lo permitido 
para el consumo humano. 
- Considera que visualizar los etiquetados adecuadamente brinda beneficios a los 
consumidores ya que se está logrando cambios en los procesos de 
comercialización. 
- Un buen producto alimenticio debe contener de manera explícita una tabla 
nutricional adecuada para que el consumidor pueda comprender lo que consume. 
- Considera que existe una producción alimentaria sostenible a través de los 
“Superfoods”, como menestras y legumbres. Su fomento como fuente de proteína 
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y fibra reduce la huella ecológica sobre la compensación a la obtención de 
aminoácidos que no provengan solamente de productos cárnicos. 
 
➔ Conclusiones de la entrevista al Lic. en Nutrición y Dietética, Karina Chocos. 
- Considera que los peruanos no mantienen una dieta nutritiva ya que tiene exceso 
en grasa y poca proteína en las comidas, lo que recomienda el incremento de 
ingesta de menestras de manera diaria. Los productos industrializados incrementan 
el consumo de grasas saturadas, harinas, lo que provoca el desbalance nutricional. 
Sugiere que se consuma alimentos orgánicos sin el riesgo de que contengan 
químicos que afecte la nutrición. 
- Existe en los consumidores el temor de la procedencia y elaboración de los 
alimentos debido a la coyuntura actual, lo que pone al consumidor alerta a reforzar 
el cuidado y exija más normas asegurando la calidad en los alimentos que se llevan 
al hogar. 
- A raíz de la biodiversidad con la que posee el país, los productos nativos más 
nutritivos que recomienda son el camu-camu, mandarina ricos en vitamina C, el 
sacha inchi que es fuente de omega 3. 
- Los consumidores cada vez están más preocupados en su alimentación, no solo 
en la procedencia de productos de manera orgánica sino también en suplementos 
y complementos alimenticios para reforzar una óptima alimentación. 
- Indica que la OMS recomienda que se consuma suplementos ya que uno de los 
más grandes problemas alimenticios es la deficiencia de ingesta de proteínas. 
Sugiere que para el consumo de estos alimentos se verifique la calidad y que cuente 




- Las etiquetas en los productos hoy en día nos proporcionan valiosa información 
nutricional sin embargo un gran número de personas no saben interpretarlas, lo que 
hace falta es educación e información para que el usuario sepa entenderlas. 
- Los alimentos con etiquetado apropiado debe contar con proporción y por 100 
gramos de alimento comestible, también debe contener calorías, grasas saturadas, 
grasas totales, sodio, fibra dietética, azúcares y proteínas. Además, informar los 
ingredientes utilizados para la elaboración de esos productos, las instrucciones 
para el uso apropiado del producto, registro sanitario visible y legible, y detalles de 
su procedencia. 
- El rubro de alimentos siempre ha sido rentable desde pequeños negocios desde 
restaurantes hasta las grandes cadenas de suplementos nutricionales y productos 
orgánicos. Con la coyuntura actual estas tendencias a una alimentación saludable 
se han incrementado. 
- Menciona que la alta demanda de un producto puede afectar la elaboración natural 
de ello ya que ocasiona sobreexplotación de los recursos, convirtiéndose en 






















Mag. Julio Nazario Ubillus 
 
Tener una cultura de planificación en 
las estrategias es vital para una 
empresa y el email marketing es una 
de las herramientas que se tienen 
que aprovechar ya que ayuda a la 
fidelización de los clientes y futuros 
clientes. 
 
Las redes sociales es un proceso 
importante en la estrategia digital, 
por eso se debe elegir correctamente 
el tipo de red social que tendrá el 















Los  entrevistados 
concuerdan que las 
herramientas digitales son 
de suma importancia en la 
vida de una empresa, se 
tiene que elegir 
correctamente el tipo de 
estrategias que se usará 
para cada negocio, esto es 











Mag. Eduardo Solis 
 
Las redes sociales es un tipo de 
canal de entrada dentro de los 
medios digitales, pero no el más 
importante, se tiene que profundizar 
otras herramientas tales como el e- 
commerce y el email marketing, para 
ello se tiene que identificar 
adecuadamente al público objetivo y 
canalizar las estratégicas que se 











Mag. Javier Collao 
 
La transformación digital no solo son 
las redes sociales, se tiene que 
evaluar qué tipo de acciones y 
estrategias necesita la empresa, 
como el email marketing ya que esta 
estrategia bien utilizada agrega 
mucho valor a las acciones digitales. 
 
La marca debe tener clara la 
propuesta de valor que ofrece y 
determinar los canales que tiene que 
abordar en los medios digitales, 
como una buena selección de redes 
sociales y un buen planteamiento de 


















Es importante saber de la medicina 
tradicional y el conocimiento 
ancestral, que con productos nativos 
del Perú podemos reforzar el sistema 
inmunológico, y de esta manera 
natural poder contrarrestar cualquier 
enfermedad. El Perú es un país de 
gran biodiversidad y se tiene que dar 
la importancia a estos productos 
tales como los propóleos, uña de 












Los dos entrevistados nos 
mencionan que es de gran 
importancia consumir 
alimentos orgánicos para 
reforzar el sistema inmune, y 
que el Perú por su gran 
biodiversidad  tiene 
diferentes tipos de alimentos 





José Luis Pérez Albela 
 
En la alimentación es importante 
incrementar el consumo de grano, 
semillas y verduras, con esto ayudar 
al sistema inmunológico con los 
productos nativos del Perú tales 
como el camu-camu, jengibre, 
quinua, kiwicha, entre otros. 
 












Andrés Anampa Monzón 
 
Es importante que las personas se 
inclinen por el consumo de productos 
orgánicos, se recomienda los 
productos Superfoods, como el 
camu-camu, quinua, cebolla, 
arándano entre otros. 
 
  
Es necesario observar con detalle la 
tabla nutricional de los productos 
para comprender realmente lo que se 
consume 
Ambos nutricionistas 
señalan la importancia de 
consumir  productos 
orgánicos. 
  Además, que los etiquetados 
proporcionan una gran 
información del contenido de 
los productos que se 
consume y se debe aprender 







La mayoría de los peruanos no tiene 
una ingesta de dieta nutritiva, es 
recomendable dejar de lado los 
productos industrializados y 
consumir productos nativos ya que 
son más nutritivos, aprovechar la 
biodiversidad del país y consumir 
camu-camu, sacha inchi, omega 3, 
entre otros. 
 
Los etiquetados proporcionan una 
valiosa información, las personas 
deben interpretarlas adecuadamente 










Tamaño de muestra: Utilizando la tabla de Fisher - Arkin - Colton la muestra estuvo 
compuesta por 110 personas con un margen de error 10%, con nivel de confianza de 95%. 











Gráfico 2: Género de encuestados. 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 2 refleja que el género femenino está más 
interesado en cuidar su salud con productos orgánicos como complementos y suplementos 
alimenticios ya que un 61% de los encuestados pertenecen al género femenino y el 39% 
pertenece al género masculino. 
 
 
Gráfico 3: Edad de encuestados. 
 
 




Los resultados que se aprecian en el gráfico 3 se observa que las personas encuestadas 













puede apreciar que los rangos de edades son variados pero el rango que representa la 
mayor población de consumidores es de 30 años con un 10% y de 55 años con un 7%. 
 
 
Gráfico 4: Ciudades en donde viven los encuestados. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 4 se puede visualizar que la cuidad que más 
respondió a esta encuesta fue Lima con un 59%, seguido de Huánuco con 12%, 
Lambayeque con 6%, Cusco 5%, Loreto 5%, Ayacucho 4%, Ancash 4%, Tumbes 3% y 
Madre de Dios con un 2%. 
Gráfico 5: Encuestados que compran por internet. 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 5 se puede visualizar que el 79% de los 
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respondió que no realiza compras por internet. Se puede apreciar que en su mayoría 
realiza sus compras vía online lo que representa una gran oportunidad para la marca ya 
que se comercializa de forma digital. 
 
 
Gráfico 6: Frecuencia con la que los encuestados compran vía online. 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 6 se puede visualizar que el 34% de los 
encuestados respondió que compran vía online 1 vez al mes, seguido por el 24% cada 3 
meses al igual que el otro 24% cada 15 días y un 18% 1 vez a la semana. Se observa que 
existe mucha frecuencia con las compras online lo que representa una oportunidad. 
 
 
Gráfico 7: Encuestados que compran complementos y suplementos orgánicos. 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 7 se puede apreciar que el 78% de los 
encuestados afirma que compran complementos y suplementos orgánicos y el otro 22% 
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indica que no. Que la mayoría de los encuestados afirmen su compra de productos significa 
que existe un buen número de posibles clientes para la marca. 
 
 
Gráfico 8: Encuestados que considera necesario consumir complementos y suplementos 
orgánicos alimenticios dada la pandemia. 
 




Como se puede visualizar en el gráfico 8 el 88% de la muestra considera que es necesario 
el consumo de complementos y suplementos orgánicos alimenticios dada la coyuntura 
actual por lo que significa una alta demanda en el rubro lo que representa una oportunidad 





























Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 9 se puede visualizar que el 45% de los 
encuestados respondió que compran los productos en tienda presencial, el 34% vía página 
web, el 13% vía Instagram y el 8% vía Facebook. Como podemos observar la mayoría de 
los encuestados indican que tienen el hábito de comprar de los productos orgánicos de 
manera presencial lo que tendríamos que reforzar a través de campañas el hábito de 
compra de estos productos vía online. 
 
 
Gráfico 10: Consumidores que conocen los beneficios de los complementos y 
suplementos orgánicos. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 10 indica que el 82% de los encuestados 



























que los consumidores están más informados e interesados por la procedencia de los 
alimentos y una buena alimentación 
 
 
Gráfico 11: Frecuencia con la que los encuestadores compran complementos y 
suplementos orgánicos alimenticios. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 11 se puede observar que el 35% de los 
encuestados compran cada 3 meses sus complementos y suplementos orgánicos 
alimenticios, el 28% que compra 1 vez por mes, seguido del 22% que compra cada 15 días 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 12 se aprecia las alternativas brindadas a los 
encuestados en base a los productos elaborados y más representativos de la marca Nativo 
Perú Products. Se puede observar en la figura que el 23% de los encuestados suelen 
comprar maca, seguido del 20% que suele comprar cacao, el 11% suele comprar camu- 
camu y el 9% aguaje. El otro 37% que es el porcentaje más alto suele comprar otros 
productos orgánicos lo que en la siguiente pregunta especifican cuales. 





Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 13, los encuestados indican que otros 
























chía, seguido por el 14% que consume miel de abeja, el 11% consume coco, el 8% 
consume cúrcuma al igual que soya y kiwicha y el 6% consume sábila. De acuerdo con 
estos resultados propondremos a la marca elaborar productos con estos alimentos 
orgánicos ya que muchos de los encuestados los consumen. 
 
 
Gráfico 14: Marcas de complementos y suplementos orgánicos que los encuestados 
tienen como preferida. 
 
 

























Respuesta 98 4 1 1 2 1 1 1 1 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 14 se puede visualizar que esta pregunta es 
abierta lo que obtuvimos como resultado que el 83% no tiene ninguna marca de 
preferencia, el 7% indica que prefiere Santa Natura, 4% Lakanto, el 1% La Sanahoria, 1% 
Fuxion, 1% Incasur, 1% Herbalife, 1%Omnilife y el 1% Wasi. Aquí quisimos saber si los 







Gráfico 15: Encuestados que consideran confiable los complementos y suplementos 





Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 15 se puede visualizar que el 88% de los 
encuestados consideran confiable los productos orgánicos de marcas peruanas lo que es 
considerado una oportunidad para la marca. Y el 12% no considera confiable los 
productos orgánicos peruanos. 
 
 
Gráfico 16: Características que los encuestados consideran al comprar los productos 
orgánicos. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 16 se puede visualizar que el 77% respondió 



























los productos orgánicos, el 17% prioriza calidad y el otro 6% prioriza precio. Ambas 




Gráfico 17: Marcas que los encuestados reconocen en el rubro de complementos y 
suplementos. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 17 se puede visualizar que dentro de este 
sondeo se ha propuesto colocar en las opciones la marca en estudio para poder observar 
si tiene reconocimiento por el consumidor. En esta pregunta se ha podido escoger más de 
una respuesta como alternativas de reconocimiento de marca. Por lo que el 79% de 
encuestados reconoce la marca Santa Natura, 76% herbalife, 53% omnilife, el 8% 
reconoce a Amazon Andes y el 7% reconoce a Nativo Perú Productos lo que demuestra 



























Fuente: Elaboración Propia 
 
En el gráfico 18 el objetivo de esta pregunta es saber que otras marcas competencia están 
ubicadas en la mente del consumidor. Se puede observar que 36% indican que no 
reconoce otras marcas, el 20% reconoce a Bionaturista, el 13% a Kaita, el 10% a Nutrimix, 
el 3% a fuxion, 3% a Terra Olivo, el 3% Ecoandino, 3% Just, 3% Abolengo, 3% Fiber fruit 
y el 3% Bhip. 
 
 
● Conclusiones de las encuestas: 
 
En nuestra investigación descriptiva podemos observar que un 79% de los encuestados 
realizan su compra por internet y en su mayoría lo hace una vez por semana y lo que es 
significa oportunidad para la marca con el formato de tienda online. También podemos 
observar que el 78% de los encuestados compran y consumen complementos y 
suplementos orgánicos lo que significa que son potenciales clientes. Considera el 88% 
necesario el consumo de estos productos dada la coyuntura actual por lo que muestra una 
alta demanda de los productos a beneficio de la marca y puede observar que afirmar un 
cambio en el comportamiento del consumidor por preferir productos orgánicos ya que el 
82% afirma conocer los beneficios de estos. 
Los encuestados tienden a realizar sus compras de suplementos y complementos 
alimenticios de manera presencial, este punto nos da una alternativa de realizar campañas 
por redes sociales brindando la seguridad que el consumidor espera. 
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La frecuencia de compra de estos productos en su mayoría 35% lo hace entre cada 3 
meses y 21% 1 vez por semana lo que se observa que existe una compra continua. 
Pudimos observar que productos brindados por la marca son los preferidos por los 
encuestados, como la maca con un 23%, el cacao con un 22%, el aguaje y camu-camu 
con un 11%, sin embargo, también nos brindaron información de que otros productos 
consumen como la quinua, la chía, aceite de coco, kiwicha, entre otros. También los 
encuestados 77% señalaron que características como precio y calidad consideran al 
comprar los productos lo que demuestra que Nativo cuenta con una oportunidad ya que 
ambas son características de la marca. 
Realizamos varias preguntas abiertas relacionadas a que marcas consumen, conocen o 
recuerdan los encuestados para poder analizar a la competencia. Y quedó demostrado que 
la marca Nativo Perú Products tiene un bajo nivel de awareness por lo que no se encuentra 
posicionada en la mente del consumidor peruano por lo que trabajaremos en lograr 
estrategias que nos lleven a posicionarlo. 
 
 
c). Resultados de las encuestas N° 2: 
 
Realizamos una segunda encuesta más a detalle sobre la imagen y línea de productos de 
Nativo Perú Products. Evaluando factores como beneficios, atributos, precios, packaging y 
se evaluó el logo actual de la marca. Además, se propuso dos logotipos como propuesta 
para la marca que han sido evaluados en esta segunda encuesta. 
 
 
Tamaño de muestra: 
 
Utilizando la tabla de Fisher - Arkin - Colton la muestra estuvo compuesta por 55 personas 
con un margen de error 10%, con nivel de confianza de 95%. 
El público objetivo es el mismo, hombre y mujer de 18 a 70 años. 
 
Sobre la imagen, línea de productos actuales de la marca y nuestras propuestas de diseño, 








Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 19 se puede visualizar que los productos que 
más compran están entre los minerales como calcio, magnesio, hierro, potasio con un 31% 
y los ácidos grasos como el Omega 3,6 y 9 con otro 31%, seguido por vitaminas como el 
B12, A, C, D, E con un 25%, seguido por botánicos con un 11% y otros con un 2%. De 
acuerdo con estos resultados observamos la oportunidad que tiene la marca de sacar 

















Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 20 se puede visualizar que el 25% de los 
encuestados consideran al colágeno uno de productos más atractivos de acuerdo con sus 
atributos y beneficios, seguido por el camu camu con un 15%, aguaje con un 14%, cacao 
con un 13%, aceite de sacha inchi con 8%, aceite de aguaje con 8%, femsure leche en 
polvo para mujeres con un 8%, crema baba de caracol con un 6% y mensure leche en 
polvo para hombres con un 3%. 
Gráfico 21: Costos que los encuestados estarían dispuestos a pagar por colágeno 
hidrolizado de 300 gr 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 21 se puede visualizar que los encuestados 
estarían dispuestos a pagar por colágeno con biotina de 80 a 90 soles el 55%, de 90 a 100 
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soles el 38% y el 7% de 100 a 110 soles. El producto de la marca se encuentra en el rango 
con más porcentaje lo que indica es una ventaja para la venta del producto. 
Gráfico 22: Costo que los encuestados estarían dispuestos a pagar por camu-camu en 
cápsulas de 500 mg 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 22 se puede visualizar que los encuestados 
estarían dispuestos a pagar por camu-camu de 30 a 35 soles, el 31% de 35 a 40 soles y 
el 16% de 40 a 45 soles. 
Gráfico 23: Costo que los encuestados estarían dispuestos a pagar por leche en polvo 
fortalecedor muscular de 900 gr 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los resultados que se aprecian en el gráfico 23 se puede visualizar que los encuestados 
estarían dispuestos a pagar por leche en polvo fortificado el 65% de 90 a 95 soles, el 22% 
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de 95 a 100 soles y el 13% de 100 a 105 soles. El producto de la marca se encuentra en 
el rango con mayor porcentaje lo que indica que se encuentra con el precio justo del 
mercado. 




Fuente: Elaboración Propia 
 
En este gráfico 24 se mostró el logo actual de la marca y se consultó cuál es su opinión 
donde se colocaron alternativas como: me gusta mucho, me gusta un poco, me da lo 
mismo, me disgusta un poco y no me agrada. El 31 % de los consumidores indicaron que 
el logo les gusta un poco, seguido por el 26% que le da lo mismo, al 20% no le agrada, al 
16% le gusta mucho y al 7% le disgusta un poco. En esta pregunta se puede observar que 
el logo actual no tiene buena percepción con los encuestados por lo que se considera una 









Gráfico 25: Opinión del encuestado en cómo se ajusta el logotipo anterior a una empresa 





Fuente: Elaboración Propia 
 
En este gráfico 25 como se puede observar se consultó a los encuestados que tal se ajusta 
el logotipo actual de nativo a una empresa de complementos y suplementos orgánicos y 
se colocó como alternativas: me gusta mucho, me gusta un poco, me da lo mismo, me 
disgusta un poco y no me agrada. El 47% indica que el logo se ajusta al tipo de negocio 
moderadamente, el 25% un poco, el 13% mucho, el 9% extremadamente bien y el 6% nada 
en absoluto. 




Fuente: Elaboración Propia 
 
En el gráfico 26 como se puede observar el 25% de los encuestados indica que prefiere el 
envase de plástico transparente para cápsulas, seguido del 24% que indica que prefiere 
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envase reutilizable, el 18% prefiere el envase ecológico, el 16% prefiere el envase de 




Gráfico 27: Tipo de empaque que los encuestados prefieren para productos en polvo 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En el gráfico 27 como se puede observar el 34% de los encuestados indica que prefiere 
para suplementos en polvo en envase de bolsa ecológica, el 18% en sachets, el 16% en 
envase de plástico negro, el 13% en envase de plástico blanco, el 8% en envase de bolsa 
















Fuente: Elaboración Propia 
 
En el gráfico 28 se mostró nuestra propuesta de logo número 1 para la marca, dónde se 
indicó que califiquen del 1 al 10. Como se puede observar el 23% calificó el logo con un 
puntaje de 8, seguido por el 19% con un puntaje de 6, el 18% con un puntaje de 7, el 14% 
con un puntaje de 10, el otro 14% con un puntaje de 9, el 10% con un puntaje de 5 y el 2% 
con un puntaje de 4. 




Fuente: Elaboración Propia 
 
En este gráfico 29 se consultó qué tan atractivo a la vista les parece el logo número 1 
donde se colocaron alternativas como: Extremadamente atractivo, muy atractivo, algo 
atractivo, no tan atractivo y nada atractivo. El 40% indicó que le parece algo atractivo, el 




Gráfico 30: Encuestados califican del 1 al 10 el logo #2 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En el gráfico 30 se mostró nuestra propuesta de logo número 2 para la marca, dónde se 
indicó que califiquen del 1 al 10. Como se puede observar el 27% calificó el logo con un 
puntaje de 10, seguido por el 19% con un puntaje de 9, el 17% con un puntaje de 8, el 13% 
con un puntaje de 7, el otro 10% con un puntaje de 6, el 8% con un puntaje de 5 y el 6% 
con un puntaje de 4. 
Gráfico 31: Que tan atractivo a la vista le parece al consumidor el logo # 2 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En este gráfico 31 se consultó qué tan atractivo a la vista les parece el logo número 2 
donde se colocaron alternativas como: Extremadamente atractivo, muy atractivo, algo 
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atractivo, no tan atractivo y nada atractivo. El 32% indicó que le parece algo atractivo, el 
30% le parece muy atractivo, el 21% extremadamente atractivo y el 17% no tan atractivo. 
Conclusiones de las encuestas: 
 
En esta encuesta logramos analizar la línea de productos que ofrece la marca según las 
necesidades del consumidor. El tipo de complemento y/o complemento que compran los 
encuestados, el 31% compran minerales como el calcio, potasio, hierro y magnesio y el 
otro 31% indican que comprar vitaminas como B12, A, C, D, E. Concluimos respecto a 
estos análisis que la marca debería desarrollar más variedad de productos en base a estas 
preferencias del consumidor. Entramos más a detalle consultando sobre qué productos de 
nativo son más atractivos de acuerdo a sus beneficios y atributos. Obtuvimos como 
respuesta que el 25% de encuestados escogió colágeno con biotina seguido por el camu- 
camu con un 15% y aguaje con un 14%. Estos fueron los productos más seleccionados 
por los encuestados por lo que consideraremos los más importantes durante la propuesta 
de branding. También analizamos costos de algunos productos más consumidos de la 
marca donde se concluyó que los encuestados indicaron costos que la marca actualmente 
tiene a la venta de sus productos lo que indica que los precios son accesibles y compiten 
dentro del mercado. 
En esta encuesta se consultó sobre la opinión y percepción de los consumidores sobre el 
logo actual de la marca, el 31 % indicó que le gusta un poco, el 26% que le da igual y el 
20% no le agrada, con lo que podemos notar que el logo actual no tiene una buena 
percepción, además se consultó si el logo se ajustada a una empresa del rubro y el 47% 
dijo que moderadamente y el 25 % un poco lo que consideramos una debilidad muy grande 
donde aprovecharemos en proponer rebranding del logo. En cuanto a packaging de la 
marca para cápsulas el 25% de encuestados indicaron que prefieren envases 
transparentes para cápsulas. el 24 % reutilizables y el 18% ecológico en cuanto a 
packaging para producto en polvos prefiere el 34% en envase ecológico y 18% en sachets. 
Lo que concluimos en desarrollar un packaging más sostenible para el medio ambiente 
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además de más prácticos y funcionales. Cerramos la encuesta consultando opiniones y 
puntuaciones para dos propuestas de logos que trabajamos para la marca ya que 
consideramos que el logo actual no representa por completo la marca en sí. En nuestra 
propuesta número 1 tuvo una calificación donde el 23% de encuestados calificó con un 
puntaje de 8 y el 19% con un puntaje de 6 quienes consideraron el 40% algo atractivo y el 
31 muy atractivo. En nuestra propuesta número 2 tuvo una calificación donde el 27% 
calificó con un puntaje de 10 y el 19% con un puntaje de 9, mismos que indicaron que el 
32% considera alto atractivo y el otro 30% como muy atractivo. Por lo que podemos 
observar que la propuesta del logo número dos ha sido mejor calificada, percibida y 
agradada por los encuestados. Lo que pasaremos a proponer como rediseño del logo 
actual de la marca. 
 
 
La marca Nativo Perú Products no tiene desarrollado su misión y visión de la empresa, por 
ello que proponemos lo siguiente: 
● Misión: 
 
Mejorar la salud física, mental y espiritual, generando cultura y concientización sobre la 
importancia de llevar un estilo de vida basado en el consumo de nuestros productos 





Lograr que Nativo sea una empresa peruana referente en el mercado de productos de 
suplementos y complementos saludables y ecológicos, difundiendo una cultura basada en 







Identidad: Valoramos nuestras raíces afianzando nuestra identidad. Celebramos con 
orgullo lo que nos brinda nuestra naturaleza. 
Cercanía: Permanecer al lado del cliente en su camino a lograr un estilo de vida saludable 
con una comunicación abierta y honesta. 
Responsabilidad: Ofrecer los mejores y altos productos de calidad con las certificaciones 
correspondientes. 
Pasión: Por el bienestar físico, mental y emocional de nuestros clientes y aliados. 
Sostenibilidad: Trabajamos para lograr que nuestro entorno sea sostenible con el fin de 









Una de las principales fortalezas es la propia planta de producción que elabora los diversos 
productos de la marca en grandes cantidades y de alta calidad. Productos orgánicos sin 






La principal debilidad es que no cuenta con un plan estratégico por lo que existe falta de 
posicionamiento y promoción lo que concluye en ventas bajas. Además del poco uso de 









Se observa como una gran oportunidad dentro del mercado, el crecimiento en el sector 
saludable a nivel global debido al aumento de consumo por productos orgánicos y 
saludables, más aún dada la coyuntura actual del covid-19. Cabe resaltar que tampoco 






El acelerado crecimiento del rubro debido a la coyuntura hace que el mercado sea cada 
vez más competitivo. También la crisis económica que vivimos es considerada una gran 







Cuadro 5: Análisis FODA cruzado de Nativo Perú Products 
 







NATIVO PERÚ PRODUCTS 
Fortalezas 
 
F1: Ofrece variedad y calidad de productos orientados 
al bienestar. 
F2: Cuenta con una planta de producción propia. 
F3: Certificaciones de calidad y sanidad. 
F4: Know how en la producción y procesos. 
F5: Uso de tecnología avanzada para realizar los 
productos. 
F6: Recursos materiales, humanos y económicos 
disponibles. 
F7: Conocimiento de las necesidades de los clientes. 
Debilidades 
 
D1: No cuentan con un plan estratégico definido. 
D2: La marca no se encuentra posicionada en el 
mercado. 
D3: Falta de promoción y distribución. 
D4: Poca rotación de ventas. 
D5: No cuenta con base de datos de clientes. 









O1: Crecimiento en el sector saludable 
en el Perú. 
O2: Tendencia en el consumo de 
productos orgánicos y saludables. 
O3: Por la pandemia del Covid -19 hay 
más personas que buscan suplementos 
orgánicos. 
O4: Crecimiento y apoyo en tecnología 
agrícola para elevar y mejorar 
productividad. 
O5: Programas de apoyo de 
financiamiento que brinda el estado. 
O6: Compras de comercio electrónico 
se han duplicado debido a la coyuntura. 
O7: La amplia biodiversidad en el Perú 
O8: No existe marca líder en el rubro 
de suplementos en el mercado peruano. 
 
 
FO1: Realizar eventos y talleres de alimentación 
saludable. 
FO2: Diseñar campañas en redes sociales con 
contenido que promueva el cuidado del medio ambiente. 
FO3: Hacer campañas de promociones de venta y 
descuentos en fechas especiales para fidelizar. 
FO4: Generar imagen fuerte y sólida en base a la 
experiencia. 
FO5: Obtener más certificados de calidad. 
 
 
DO1: Investigar cambios de hábitos de los 
consumidores. 
DO2: Negociar alianzas estratégicas con 
distribuidores y voceros de marca. 
DO3: Informar a los minoristas sobre los beneficios 
de productos orgánicos y elaborar precios atractivos. 
DO4: Elaborar exhibidores propios en tiendas 
minoristas como bodegas, supermercados, ferias, entre 
otros. 
DO5: Elaborar una serie de estrategias de 
comunicación que cuenten al consumidor la experiencia 
de procesos y beneficios de los productos. 
DO6. Crear canales de venta donde se detalle 
información y se muestre promociones para incentivar 
la compra de productos. 
DO7: Investigar constantemente los cambios de 








A1: Mercado cada vez más 
competitivo. 
A2: Crecimiento de ofertas en tiendas 
por departamento y supermercados en 
productos de la competencia. 
A3: Informalidad en el mercado de 
productos naturales. 
A4: Falta de estudios de productos 
orgánicos. 
A5: Crisis económico nacional por la 
pandemia del COVID -19. 
A6: El conocimiento limitado por parte 
del consumidor de los productos 
orgánicos. 




FA1: Generar una imagen de marca confiable y sólida, 
referente de productos orgánicos con la estrategia clara de 
promover un estilo de vida saludable. 
FA2: Establecer aliados estratégicos, y así la marca 
tenga presencia en el mercado. 
FA3: Diseñar carta de productos de acuerdo a la 
demanda y requerimientos de consumidor. 
FA4: Informar y demostrar a los consumidores sobre la 
importancia de una alimentación responsable partiendo 
desde el cultivo hasta la elaboración de los alimentos. 
FA4: Diseñar campañas en redes sociales con 
contenido que promueva el consumo de productos 
orgánicos como los de la marca. 
FA5: Realizar eventos y talleres digitales que promueva 
la buena alimentación. 
 
 
DA1: Crear campañas promocionales por medio de 
las redes sociales donde se informe los beneficios de 
los productos orgánicos. 
DA2: Conseguir alianzas con casas naturistas, para 
que puedan distribuir los productos. 
Fortalecer la relación con clientes en base a 
estrategias de fidelización creando un vínculo sólido. 
DA3: Incrementar y/o ampliar línea de productos. 
DA4: Asesoría constante para el desarrollo de 






3.4. Identificación de la audiencia 
 
 
3.4.1 Segmentación del mercado: 
 
Para nuestra investigación se han tomado en cuenta las siguientes segmentaciones de 
mercado: Segmentación demográfica, segmentación psicográfica, segmentación por tipo 
de uso, segmentación socioeconómica. Esto ayudará a que el enfoque de la campaña de 
branding tenga una dirección más efectiva. 
A continuación, detallaremos la segmentación del mercado. 
 
● Segmentación Demográfica: 
 
Hombres y mujeres entre los 18 a 70 años a nivel nacional con grado de instrucción 
superior y técnica, independientes, emprendedores, amas de casa y estudiantes 
universitarios. 




● Segmentación Psicográfica: 
 
Personas que se preocupan por reforzar su alimentación y apariencia física. 
Personas que desear combatir o prevenir enfermedades. 
Personas que evitan el consumo de insumos tóxicos en los alimentos y exigentes 
en la seguridad alimentaria. 
 
 
● Segmentación por tipo de uso: 
 
Según encuesta los productos son adquiridos de manera regular, por lo general 
para uso personal. 
 
 
● Segmentación por nivel socio económico: 
 
Personas de nivel socioeconómico B y C que buscan consumir productos orgánicos 
para su bienestar físico, mental y emocional. 
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● Buyer de persona: 
 
Buyer persona, o simplemente persona, es un personaje ficticio que se 
construye a partir de la etnografía de una población (edad, sexo, 
costumbres, creencias, entre muchas otras), con perfil psicológico, 
calidades y comportamientos similares. Cabe aclarar que, para un mismo 










Imagen ficticia elaborada por This Person 
does not exist . 
Datos personales: 
- Martha Sánchez 
- Edad: 52 años 
- Estado civil: casada 
- Vive en Arequipa 
Costumbres e intereses: Pasa tiempo 
con su familia, realiza los quehaceres del 
hogar, le interesa los consejos de salud 
para ella y su familia. 
Es una persona organizada, le gusta 
planificar sus actividades y compras. 
Ella prefiere realizar sus compras de 
forma presencial. Ella verifica los 
productos que consume su familia. 
En su tiempo libre le gusta ver la 
televisión 
Metas: Sacar adelante a su familia 
Descripción: Martha es madre de familia, 
tiene 2 hijos. 
Es comerciante e independiente, trabaja 
todos los días, llega del trabajo a las 8:00 pm. 
Se preocupa mucho por la salud y 
alimentación de su familia. Evita químicos 
dañinos para la salud. Le gusta ahorrar tiempo 
y dinero. 
Es una persona poco tecnológica, las 
únicas redes sociales que maneja son 
Whatsapp, Facebook y Youtube. 
Frustraciones: Le gustaría tener más 
tiempo para su familia 
Habilidades: Es una persona empática, 
amorosa. 













Imagen ficticia elaborada por This Person 
does not exist . 
Datos personales: 
- Sofía Ramírez 
- Edad: 29 años 
- Estado civil: Soltera 
- Vive en Lima 
Costumbres e intereses: Pasar tiempo con 
su familia, salir de compras, le gusta estar 
conectada a las redes a través del móvil. 
Cuida mucho de su salud física, mental y 
emocional. 
Disfruta al realizar meditaciones diarias. 
Realiza sus compras vía online. 
Metas: seguir aprendiendo y capacitarse 
constantemente sobre su carrera 
Motivaciones: Viajar, le gusta conocer 
nuevas culturas aprovechando sus 
vacaciones e invierte tiempo y cuidado en 
su alimentación. 
Sofía vive sola, tiene un perro llamado 
Brandon. 
Ella es arquitecta, le gusta hacer deporte y 
se preocupa por la procedencia de los 
alimentos que consume, ella acostumbra a 
comprar productos orgánicos/ ecológicos. Se 
preocupa también por su apariencia física. 
Frustraciones: No poder realizar sus 
actividades con normalidad por causa de 
la pandemia del COVID -19. 
Habilidades: es una persona muy 
tecnológica, le gusta socializar, 
Cultura: cree en la conexión de la 







3.5.1 Objetivos del Plan de Mercadeo 
 
La marca no cuenta con un plan de mercadeo definido por lo que proponemos las 
siguientes estrategias con el objetivo de posicionar a Nativo Perú Products. 
 
 
















Mejorar la identidad 







➔ Rediseño del logo y packaging. 
➔ Realizar manual de identidad 





➔ Elaborar estrategias de responsabilidad 
social como prácticas verdes, agricultura 
sostenible, prácticas de comercio justo. 















marca como un referente 
de compra de 
complementos y 









➔ Publicar anuncios en los diarios con 
audiencia de la marca. 
➔ Anunciar en el programas televisivos y 
radiales de interés al consumidor y con alto 
alcance. 
➔ Elaborar       campañas        promocionales 
principales anuales. 
 
➔ Actividades de puertas abiertas. 
➔ Charlas o talleres virtuales al público con 
temas de interés. 
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➔ Contar con presencia en puntos de venta 
como supermercado, bioferias locales, 
farmacias y tiendas especializadas. 
➔ Ser auspiciadores de programas con alto 
rating en la televisión peruana. 
 


























➔ Implementar ventas por catálogo con un 
margen de ganancias 
➔ Elaborar promociones y paquetes atractivos 
➔ Elaborar tarifas de descuento con productos 
más comercializados. 









➔ Lograr la venta a través de distribuidores en 
establecimientos físicos y medios online por 
marketplaces.de tal manera lograr ventas 
que provengan de estas fuentes. 
 
➔ Incrementar línea de productos, según 
sondeos de los resultados de la 
investigación. 
➔ Crear lazos con distribuidores, bioferias y 
tiendas especializadas orgánicas locales y 
provinciales, que nos apoyen en la 















➔ Campañas en redes sociales promoviendo 
el consumo de suplementos orgánicos 
➔ Desarrollar videos con demostraciones, 
tips, preparaciones, talleres, charlas, 
testimonios sobre los productos. 





incrementar visibilidad de 
los principales canales 
digitales de la marca. 
 
➔ Creación de campañas a través de google 
adwords, facebook adwords . 
➔ Creación de otras redes sociales como Tik 








➔ Contratación de personajes públicos con 
alto engagement. 
➔ Invertir en anuncios digitales en otras webs. 
➔ Anuncios a través de marketplace. 
➔ Creación de segmentos de interés en la 
web. 
















➔ Alianzas con distribuidores minoristas 
➔ Alianzas con nutricionistas y doctores como 




➔ Establecer alianzas con tiendas retail para 



































➔ Comunicación y asesoría directa y 
personalizada. 
➔ Consolidar base de datos de clientes 
relevantes para la marca. 
➔ Fortalecer vínculos a través de email 
marketing personalizado. 




   
➔ Concursos con el público objetivo para 
afianzar lazos. 




➔ Brindar premios, obsequios a clientes 
frecuentes y lograr recompras. 
➔ Elaborar merchandising de impacto y 
sostenible. 







A continuación, analizaremos las ventajas competitivas con las que cuenta la marca y 
propondremos estrategias que lo posicionen. 
Ventaja competitiva: 
 
- Garantía de los beneficios del producto a través de certificaciones. 
 
- Productos 100% orgánicos ricos altos en vitaminas y minerales. 
 
- Innovación en alimentos ricos en nutrientes. 
 
- Agricultura sostenible mediante la regeneración de la salud del suelo, la siembra 
complementaria y la rotación de cultivos para garantizar el suministro de alimentos de 
calidad para las generaciones futuras. 
 
 
● Estrategia de posicionamiento: 
 
El objetivo de posicionamiento es lograr que Nativo Peru Products sea recordado 
como una marca que brinda a través de sus productos orgánicos nutrientes que 
mejoran el bienestar físico, mental y emocional. Se busca además que el cliente 
asocie el consumo de productos orgánicos al estilo de vida saludable lo que 
reflejamos en el mantra propuesto “Vive sano, vive orgánico”. 
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Nuestra estrategia de posicionamiento estará enfocada en la estrategia de atributos 
donde resaltaremos la procedencia de los alimentos 100% orgánicos ricos en 
nutrientes ya que consideramos uno de los principales beneficios diferenciadores 
de la marca. 
 
 












● Estrategia de Fidelización: 
 
- Proponemos una vía de comunicación directa para la información y resolución de 
posibles dudas sobre los productos adquiridos. 
- E mail marketing personalizado. 
 
- Descuentos en fechas especiales y promociones. 
 




Customer Journey Map: 
 





Fuente: Elaboración propia. 
 
 
3.6 Mix de Marketing 
 
En base a nuestro análisis la marca no es reconocida por el consumidor a pesar de tener 
productos de interés de su público objetivo. La marca no tiene establecido estrategias de 
marketing, buscando la supervivencia de la marca mediante comercialización digital, de tal 
manera, las interacciones realizadas en los años anteriores han sido a través de Facebook 
y recomendaciones. al no tener una estrategia de marketing no realizaron una campaña 
de introducción al mercado ni lanzamiento de marca y ninguna otra interacción en medios 







Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan 
empaque, color, precio, calidad y marca, además del servicio y la reputación 
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del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una 
persona o una idea (Stanton. W, Etzel M, Walker B,2004b). 
 
❏ Concepto del producto: 
Nativo Perú cuenta con tres tipos de presentaciones, producto en polvo, cápsulas y aceites. 
Las cantidades varían de 300 a 900 gramos. La propuesta de valor que ofrece es que son 
100% orgánicos y con una combinación diversa nutrientes. 
❏ Logo: 
Su diseño inicial está compuesto por un isotipo que representa un símbolo tribal 
simbolizando una agrupación nativa. Podemos observar que el logo actual contiene el 
nombre Nativo, transformado a un imagotipo de color verde agua. Consideramos que hay 
puntos que deben mejorar en la elaboración de su imagotipo ya que tiene un estilo simple 
que carece de concepto e innovación. La marca no cuenta con un manual de identidad de 
marca establecida. 













❏ Calidad del producto y envase: 
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Los productos cuentan con un alto nivel de calidad lo que garantiza a los consumidores la 
confiabilidad para su consumo como certificaciones HACCP y NSF Internacional que 
asegura la inocuidad de ingredientes a través del cumplimiento de Buenas Prácticas de 
Manufactura (BPM). 
Sus presentaciones vienen envasadas en frascos de plástico color blanco con etiqueta 
adhesiva, sello de seguridad, composición del producto, beneficios y propiedades. 





Cuadro 9: Principales productos que elabora y distribuye Nativo Perú Products. 
 



























A). - ESTRATEGIA DE PRODUCTO: 
 
Debido a nuestra investigación previa se pudo conocer de forma concreta las opciones de 
los consumidores referente al logo, packaging y línea de productos actuales de la marca 
además de las preferencias del consumidor actual. 
Para esta estrategia se va a considerar propuestas para el rediseño de logo, etiqueta y 
packaging para que se vea más atractivo visualmente y refleje el concepto de la marca. Se 
desarrollará propuestas de personalidad de la marca, tono de comunicación, manual de 
























➔ Identificamos los niveles de producto de la marca: 
- Beneficio básico: Productos orgánicos que mejoran y refuerzan la alimentación. 
 
- Beneficio real: Los productos orgánicos contienen los niveles más altos en vitaminas 
y minerales por calorías libres de químicos. Además de dar efectos positivos al 
metabolismo, estado de ánimo y niveles de energía. Los productos tienen certificación: 
NSF – GMP: Las Buenas Prácticas de Fabricación o manufactura. NSF – HACCP: 
(Análisis de peligros y puntos críticos de control). Compuesto con insumos amigables 
con el medio ambiente. Productos con entrega a domicilio. 
- Producto aumentado: Se propone realizar empaques eco amigables. Venta directa por 
catálogo para una cercanía con el consumidor final. Abrir canales de comunicación y 




➔ Propuesta de rediseño de imagotipo: 
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Características y sustentación. 
 
Realizamos una encuesta previa a los consumidores donde desarrollamos dos logos como 
propuesta para el rediseño de la marca. El logo a continuación fue el mejor calificado y 
atractivo para los encuestados. 
En esta propuesta de logo quisimos recoger todos los elementos que representa la marca. 
Esta propuesta está constituida a base de un imagotipo, tipografía que refuerza la marca y 
colores asociados. 
Decidimos mantener el icono tribal de la marca, pero realizamos cambios en color, 
tipografía y agregamos texto que refuerza el concepto de la marca. 
Los colores establecidos para la creación de la marca fueron seleccionados con referencia 
al color que simboliza los elementos de nuestra naturaleza como las plantas y la tierra 
procedentes de los productos orgánicos que brinda la marca. 
Para darle identidad colocamos el nombre completo de la marca: Nativo Perú 
 
 
➔ Propuesta de slogan: 
El slogan propuesto es: Vive sano, vive orgánico. Queremos reflejar los dos enfoques que 




















Imagotipo vertical y horizontal: 
 


















➔ Manual de marca: 








➔ Paleta de colores y tipografía: 
La tipografía de LEQUIRE DEMO, Archia Regula y Bebas Neue Regular están presentes 
en la estructura del imagotipo como tipografías principales. 
 
 









➔ Propuesta de rediseño de etiqueta y packaging de productos: 
Con esta propuesta queremos mostrar un empaque funcional, estético e innovador que 
reemplaza el packaging actual. 
Esta propuesta atractiva y limpia visualmente además de ecológica que refleja la esencia 
de la marca con el compromiso del cuidado personal y ambiental. 
En nuestra investigación previa los encuestados indicaron que prefieren envases 
transparentes para cápsulas por lo que proponemos este tipo de diseño atractivo 
visualmente, las etiquetas más claras, limpias y con contenido conciso sin verse 
abrumador. En cuanto a packaging para producto en polvo los encuestados indicaron que 
























Propuesta de rediseño de empaque para entrega de productos: 
 
Gráfico 40: Propuesta de empaque de entrega. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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➔ Personalidad de la marca: 
Actualmente la Nativo Perú Products carece de una personalidad de marca por lo que pasa 
desapercibido por ello proponemos resaltar aspectos de la marca más sobresalientes como 
es su origen nativo que brinda identidad, confianza y cercanía. Nativo busca un equilibrio 
de bienestar entre el cuerpo y la salud, así como con el medio ambiente. 
Nativo se expresa con la verdad en los procesos de elaboración con el empeño de brindar 
salud a través de sus productos orgánicos llenos de nutrientes. Podemos decir que Nativo 
trabaja con la naturaleza para producir lo mejor de ella. Nativo Nativo es el origen de las 
raíces del Perú. Nativo Perú de la semilla al suplemento. 
 
➔ Tono de comunicación: 
Optaremos por implementar la estrategia de H2H (Human to Human) donde la 
comunicación es más humana. 
Crearemos un lazo de fidelización con el cliente, la marca transmite un mensaje de empatía 
hacia las necesidades del consumidor. 
Crearemos un lazo comunicacional entre agricultores y consumidores, donde se mostrará 
de qué manera se realiza el cultivo de los productos. 
El tono de comunicación en base en dos ejes fundamentales: 
 
Identidad: Valoramos lo nuestro conectándonos con la madre tierra. 
 








➔ Extensión de línea de productos: 
En base a nuestra investigación sugerimos ampliar su gama de productos que actualmente 
prefieren los consumidores que la marca no está considerando en su catálogo actual. De 
acuerdo a nuestra investigación y al estudio de la competencia los tipos de complementos 
y suplementos que compran los consumidores son los minerales, vitaminas, ácidos grasos 
y hierbas. Dentro de estos tipos encontramos productos y alimentos como: maca, 
propóleos, magnesio, algas marinas, cúrcuma, chía, uña de gato, alcachofa, noni, copaiba, 
también granos y concentrados son los más consumidos y que la marca no ofrece en la 
variedad de sus productos. 
 
➔ Elaboración de paquetes de productos atractivos: 
Proponemos desarrollar paquetes de productos que beneficien ciertos aspectos de la salud 
de manera completa con nombres visualmente atractivos y creativos que indiquen su 
función y beneficios. Se elaborará paquetes como: 
 
 










Suplementos que potencian el 
sistema inmunológico elevando 











PAQUETE ADIÓS GRIPE 
 

















PAQUETE EDAD DORADA 
 
Súper alimentos que te 






➔ PAQUETE PRÓSTATA 
SALUDABLE 
➔ PAQUETE QUEMA GRASA 
➔ PAQUETE BRONQUIOS 
SANOS 






La fijación de precio para cualquier producto son una de las decisiones más importantes 
que se toman dentro de un plan estratégico ya que afecta de manera directa la rentabilidad 
de la empresa. Establecer un precio demasiado alto podría afectar al volumen de ventas y 
si es un precio demasiado bajo significa un margen bajo de ganancia. 
En base a los resultados de las encuestas que realizamos a los consumidores referente a 
los precios actuales de algunos productos de la marca y después de haber evaluados a la 
competencia concluimos que los productos de la marca se basan en un precio justo y 
competitivo en el mercado. 
Actualmente Nativo realiza venta online solo al consumidor final de manera directa. 
Los precios que actualmente maneja la marca: 
Tabla 2: Precios al consumidor final 
 
Productos Presentación Precio 
Colágeno con biotina Cápsulas 500 mg S/. 45.0 
Camu camu Cápsulas 500 mg S/. 37.0 
Aguaje Cápsulas 400 gr S/. 37.0 
Aceite de ricino Frasco 30 ml S/. 32.0 
Maca negra En polvo 500 mg S/. 37.0 
Veneno de serpiente Crema 50 gr S/. 50.0 
Cacao En polvo 300 gr S/. 30.0 
Cloruro de magnesio En polvo 70 gr S/. 20.0 




A.- ESTRATEGIA DE PRECIO: 
 
Estas estrategias tienen como objetivo fidelizar a los clientes y que prefieran a Nativo antes 
que a la competencia. 
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➔ Adoptar una estrategia de precios diferenciada adaptada a cada producto que desarrolla 
la marca. 
➔ Elaborar un historial de compra por cliente frecuente. 
➔ Realizar tipo de venta al consumidor final, pero a través de distribuidores. 
➔ Fomentar una política de precio por volumen a distribuidores. 
➔ Implementar venta de producto solo o combinación de productos. 
➔ Elaborar una tarifa de descuentos con los productos más comercializados como: 
 
 








Descuentos del 25% y 































Desde el punto de distribución hasta el cliente final, se necesita una red de planeación y 
control, por ello la plaza es el grupo de elementos en el cual opera la marca o empresa, 
definiendo las estrategias correctas. 
La marca Nativo Perú Products no ha trabajado con un enfoque claro de estrategia de 
plaza, el único medio de venta ha sido a través de sus propios canales digitales como 
whatsapp, página web y facebook, cabe resaltar que no han realizado inversión en 
publicidad de estos medios. A continuación, explicaremos las estrategias. 
 
 
A.- ESTRATEGIA DE PLAZA: 
 
Tipo de canal – Múltiple: 
 
El canal de distribución será múltiple, contaremos con la mezcla del canal directo e 
indirecto, donde la distribución se encargará la marca del producto, se encargará de 
comercializar directamente con el consumidor mediante redes sociales y página web, 
además tendremos un canal indirecto donde buscaremos aliados comerciales para que el 
producto llegue a manos del consumidor mediante minoristas. 
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Distribución de Bienes de consumo: 
 
En las siguientes gráficas explicaremos el traslado del producto hasta llegar al consumidor 
mediante la distribución múltiple: 
- La marca ofrecerá sus productos de manera directa, como ya se mencionó líneas 
arriba, se distribuirá mediante la página web y redes sociales. 
 
 
- La marca tendrá aliados estratégicos como distribuidores minoristas que puedan 






Intensidad de la distribución: 
 
La intensidad de la distribución de la marca será de manera selectiva, ya que el consumidor 
encontrará los productos mediante la mezcla de distribución exclusiva e intensiva. La 
marca se encargará de entregar los productos directamente al consumidor y además se 
pondrá en contacto con aliados que puedan comercializar los productos mediante sus 
tiendas comerciales, cabe resaltar que estas tiendas no tendrán distribución de 
exclusividad con la marca Nativo Perú Products y podrán vender diferentes marcas, en 
este sector tendremos aliados como biomarkers, farmacias, supermercados, gimnasios, 
tiendas por departamento, tiendas especializadas. 
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Miembros específicos del canal: 
 
De acuerdo en función a la segmentación del mercado las propuestas son: 
 
 
➔ Canales propios de la empresa: Páginas web, redes sociales. whatsapp o email. Ventas 
directas vía online a través de estos medios, el pago lo pueden realizar por deposito o 
transferencia a cuenta, o pago en efectivo a contra entrega. Los productos son con 
entrega a domicilio, trabajo o lugar elegido. 
 
➔ Tiendas físicas: 
La propuesta es tener socios estratégicos a mediano y largo plazo con minoristas que 
cuentan con tiendas físicas donde puedan distribuir los productos. Resaltamos que 
estos canales de distribución tienen un alto valor percibido por los clientes por lo que los 
productos transmitirán seguridad al consumidor. 
- Tiendas naturistas como: Natura salud, Ecowasi, Ecotienda Walwa, Madre Natura, entre 
otros. 
- Biomarkers como Mara Biomarket, La Calandria, Flora & fauna, Salvia, Econatural 
Market. 
- Tiendas por departamento como Ripley y Saga Falabella en su sección de productos 
orgánicos. 
- Supermercados como Plaza Vea y Metro donde se colocará un display personalizado o 
compartido de exhibición reforzado con material POP. 
- Gimnasios para la exhibición y venta de los productos energizantes y proteicos. 
 
- Ferias de productos naturales y orgánicos, organizadas por el estado o de manera 
particular. 









Tabla 3: Porcentaje de descuentos a distribuidores 
 




Plaza Vea 30% 70% 
Metro 30% 70% 
 








Precio mayorista Beneficio de 
Nativo 
Biomarkets 20% menos 80% 
Tiendas naturistas 20% menos 80% 
 




Cuadro 12: Propuestas de display publicitarios para tiendas físicas 






















➔ Por catálogo digital: 
- Personas Naturales 
 
Se le brindarán capacitaciones a los involucrados una vez al mes para brindarles 
información de los beneficios y atributos de los productos 
Estas personas tendrán un margen de ganancias de hasta un 25% esto es mediante 
comisiones por ventas. 
 
 
Tabla 5: Ganancias por catálogo. 
 
Precio total del 
producto 
Precio al 25% de 
descuento 
Ganancia 














Según, (Stanton. W, Etzel M, Walker B,2004c) “como todos los esfuerzos personales e 
impersonales de un vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o 
recordar a una audiencia objetivo”. 
 
 
A.-ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN: 
 
El objetivo de realizar la estrategia de promoción es que el consumidor sepa que la marca 
Nativo Perú Products, es una marca que se preocupa por el bienestar físico y mental, y 
esto lo logramos con productos 100% orgánicos, la marca se preocupa por una agricultura 
sostenible, y se compromete con el medio ambiente. 
Es por ello que mencionaremos las vías por las que vamos a dirigir nuestras estrategias. 
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Tener presencia en programas que ayudan al emprendimiento peruano. 
 
 
➢ Estrategia de Televisión: 
➔ Programa de América Televisión: Emprendedor ponte las pilas, donde dan un 
espacio a las empresas y/o marcas para que expongan sus productos, logros, etc. En la 
secuencia del programa se tendrá lo siguiente: 
-Exhibición del producto o productos en el estudio. 
 
-Informe/nota con el concepto de la marca 
 
-Un representante de la marca interactúa con los conductores 
 
-Se lanza una promoción para los televidentes y esto se plasma en la pantalla. 
 










Tener espacio radial en programas que ayuden a la difusión y características de los 
productos y la marca. 
➢ Estrategia de Radio: 
➔ Radio Panamericana: 
Su composición de audiencia a nivel nacional es alta en el nivel B y C. Su mayor rango de 
edad es de 26 a 37 años. 
-El tipo de spot son avisos rotativos en un horario de 6:00 a 23.59 hrs, con una frecuencia 
de 6 avisos por tres días a la semana. Haciendo un total 72 veces al mes. El spot tendrá 
una duración de 30 segundos. 
- El costo es de S/. 20,000 soles + igv 
 











● Medios Digitales: 
 
➢ Estrategia de Marketing digital: 
Nuestras metas son: incrementar la visibilidad, conseguir clientes nuevos, 
y un aumento de ventas por este medio. 
Realizamos esta estrategia orientada a las intenciones del consumidor para lograr un 
mayor impacto posible. 
 
 








➔ Redes sociales: 
Nativo Perú Products hasta el momento tiene dos redes sociales que son Facebook e 
Instagram. Se incorporará en las estrategias la creación de las redes sociales como 
Youtube y Tik Tok así como contenido de importancia para nuestro público objetivo. 
Tenemos como objetivo incrementar las vistas un 20% mensual. 
 
 
Contenido en redes sociales: 
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➔ Se publicarán fotos y/o gift informativos del producto 
➔ Se harán transmisiones en vivo compartiendo 
contenido de interés. 
➔ Se publicarán vídeos demostrativos, tips, recetas, 
consejos, entre otros en formato imagen o video. 
➔ Se lanzarán talleres y/o charlas virtuales con expertos 
en el tema. 
➔ Se publicará post dando información que los usuarios 
también pueden ser parte de Nativos, y pueden 
vender los productos. 
➔ Se realizará post con los productos de la marca, 
mencionando los atributos y los beneficios de cada 
uno de ellos 
➔ Promocionar productos a través de las 
recomendaciones de influencers que vayan con los 
valores de la marca, logrados por canje. Se propone 
trabajar con la influencers Gastronauta que cuenta 
con 97.5 mil seguidores, y Nutri3b que cuenta con 
26.7 mil seguidores, ambas en sección 
emprendimientos 
➔ Se evidenciará a través de historias reales de 
consumidores que se sienten satisfechos con los 
productos y marca, esto generará confianza y lazo 
cercano con los usuarios. 
➔ Se realizará publicaciones sobre información del 
proceso de compra online, teléfonos a ubicarnos, 
tiendas presenciales. 
➔ Realizaremos sorteos y concursos 1 vez al mes. 
➔ Se publicarán promociones en marketplace. 
➔ Publicaremos temas como: 
Consejos de buena alimentación. 
Cómo llevar un estilo de vida saludable. 
Cómo reforzar nuestro sistema inmunológico 




➔ Crearemos un programa llamado: Salud Preventiva 
que se elaborará una vez por semana. 
➔ Se publicarán videos con tips y/o preparaciones con 
productos. 
➔ Rebote de videos tutoriales y charlas informativas de 
otras redes. 
➔ Se colocarán anuncios en Banner In Search. 
 
TIKTOK 
➔ Elaboraremos videos cortos de cómo preparar jugos 
con nuestros suplementos nutricionales. 
 
Objetivos 
● Aumentar ventas. 
● Aumentar seguidores en redes. 
● Ofrecer contenido de interés al consumidor 





Videos de relanzamiento: 
 








➔ Elaborar vídeos informativos / lanzamiento: 
Video 1: Plantear problema y soluciones a través de los 
beneficios que brinda los productos. 
Video 2: Video emocional que muestre los procesos de 
la elaboración de los productos orgánicos con una 
agricultura sostenible. 




Objetivos ● Generar recordación de marca 
● Aumentar seguidores en redes. 
● Aumentar leads en sitios web 
Plazo Junio 
Frecuencia 1 por año 







Inversión en plataformas digitales 
 









➔ Reforzaremos la presencia de la marca 
mediante campañas por Google Ads, esto 
ayudará a que los consumidores interesados 
por productos orgánicos nos encuentren con 
mayor facilidad, de esta manera generar 
contacto directo y producir un lazo 
interactivo con el consumidor. 
- Alcance estimado: 347 personas 
mensual, 
- Costo por click : S/0.72 





Instagram / Youtube 
➔ Reforzaremos la presencia de la marca 
invirtiendo en publicidad en redes a través 
de campañas por Facebook Ads. 
Facebook: 
- Alcance estimado: 1,3 mil personas 
mensuales 
- Interacciones 200 personas 
- Presupuesto estimado S/250 
Instagram: 
- Alcance estimado:29 mil personas 
mensuales 
- Interacciones 200 personas 
- Presupuesto estimado S/250 
Youtube: 
- Crear anuncios (Banner In Search) 
- Presupuesto estimado S/. 250 
Marketplace ➔ Se colocan anuncios mediante Marketplace, 
de forma constante para una mejor rotación 
de los productos de la marca. 
 
Anuncio Digital 
➔ Se colocará avisos directos a nuestra web 
en las páginas de tiendas online como Lineo 
y Mercado Libre, esto es para reforzar las 




● Aumentar las vistas en redes sociales del 
20% mensual. 
● Lograr una base de datos con la interacción 
mediante leads 
● Tener un incremento de ventas por 



















































































➔ Página Web: 
Se harán modificaciones a la estructura y diseño de la página web, dándole una apariencia 




Contenido en página web: 
 




➔ Utilizaremos la herramienta de Google Ads, para 
aparecer en las primeras opciones de búsqueda 
de google, esto es para tener más visitas en la 
página web de prospectos y futuros clientes. 
➔ Descuentos exclusivos para las personas que se 
suscriben en la web y dejan sus datos. 
➔ En la página web se crearán segmentos como: 
➔ Blog: donde se publicará contenidos 
periódicamente, referentes a la buena nutrición 
con productos orgánicos, ventajas de los 
suplementos y complementos alimenticios, entre 
otros temas relacionados a la marca. Incluiremos 




➔ Chatbox: Para lograr una atención frecuente 
24/7 a través de ellos lograr un contacto con los 
clientes como resolver sus dudas, consultas de 
precios hasta obtener sus datos para más 
información. 
➔ Catálogo actualizado: El consumidor podrá 
visualizar de manera dinámica los atributos y 
beneficios de cada producto, además de 
promociones como descuentos y paquetes. 
➔ Videos: De tipo testimoniales, donde los clientes 
contarán sus experiencias con el producto. De 
tipo demostrativos, a través de preparaciones 
con los productos enseñaremos al consumidor 
como alimentarse correctamente. De tipo 
informativo, a través de charlas o talleres con 
expertos para comunicar y educar al consumidor 
sobre nuestros productos. 
Objetivos ● Aumentar las visitas a la página web del 70% en 
el plazo de 1 año. 
● Lograr una base de datos con la interacción 
mediante leads. 
Elaboración propia  









b.- Publicidad BTL 
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Below The Line (BTL), usaremos este tipo de técnica ya que busca atrapar el interés del 
público a través de publicidad no convencional. 
➔ Activación en supermercados: Talleres demostrativos de jugos nutritivos, donde 








➔ Talleres demostrativos con un chef y/o 
nutricionista llamado “Vive Sano con 
Nativo” que elabore recetas de jugos 
nutritivos elaborados con los suplementos. 
Objetivos ● Dar a conocer la variedad de productos 
● Persuadir y generar demanda en PDV 
Plazo Febrero, junio, noviembre 
Frecuencia 3 veces por año - 2 días por mes 
Medios PDV de supermercados o biomarkets 
Elaboración propia 
 
Gráfico 45: Propuesta de activación en supermercados. 
 
Fuente: Google imágenes 
➔ Implementación de afiches POP: 
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Publicidad con material POP en puntos de venta como supermercados, biomarket, tiendas 
especializadas 
Cuadro 19: Implementación de afiches POP 
 
Descripción 
de la actividad 
➔ Colocar afiches POP en puntos de venta 
Objetivos ● Dar a conocer el producto. 
● Persuadir y generar demanda en PDV 
Plazo Febrero, junio, noviembre 
Frecuencia 3 por año 

















➔ Mezcla promocional en el PDV: 
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Se incorporarán descuentos promocionales por campañas en productos más 
comercializados de la marca. 
 
 
Cuadro 20: Activaciones en el PDV 
 
Descripción 
de la actividad 
➔ Promocionar productos a través de 
sampling, premios especiales, 
entregando merchandising. 
Objetivos ● Dar a conocer el producto. 
● Generar demanda en PDV 
Plazo Febrero, junio, noviembre 
Frecuencia 3 veces por año - 2 días por mes 





★ Campañas Anuales Principales - Actividades año 1: 
Estas actividades planteadas en esta parte  tienen el objetivo de conocer los 
productos y generar compras. 
Cuadro 21: Campañas anuales 
 
Estrategia Tipo (Pull - 
Push) 
Actividad Tipo (ATL - 








Pull Día de la madre TTL 
Push Día del agricultor ATL 
Pull Fiestas Patrias ATL 
Push Día mundial de la 
alimentación 
ATL 





❏ Campañas promocionales: 
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Se realizarán cinco campañas importantes durante el año. 
 
- Día de la madre: 
 
Cuadro 22: Campaña día de la madre 
 
Descripción de la 
actividad 
➔ Campaña: “Cuida a mamá”. Elaborar paquetes 
de productos como: Fem collage 300gr + crema 
baba de caracol + Femsure. 
Objetivos ● Incentivar la venta por campaña. 
● Aumentar conocimiento de productos. 
Plazo Mayo 
Frecuencia 1 por año 





- Día del agricultor: 
 
Cuadro 23: Campaña día del agricultor 
 
Descripción de la 
actividad 
➔ Elaborar una charla virtual: “Gracias agricultor” 
Objetivos ● Agradecimiento a los campesinos 
● Mostrar beneficios de los productos orgánicos. 
● Concientizar una agricultura sostenible y con un 
comercio justo. 
● Aumentar la confianza de los procesos y 
productos a los consumidores. 
● Aumentar el conocimiento de la variedad de 
productos. 
● Incentivar la venta por campaña. 
Plazo Junio 
Frecuencia 1 por año 
Medios A través de Facebook live, rebotar en otras redes 







- Fiestas Patrias: 
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➔ Elaborar el taller de cocina virtual: “Me sabe a 
Perú” - Realizar descuentos de 20% y 50 % 
Objetivos ● Enseñar a los consumidores a elaborar comidas 
tradicionales nutritivas con nuestros productos 
orgánicos. 
● Fomentar una alimentación saludable. 
● Mostrar variedad de productos. 
● Dar valor a la marca. 
● Incentivar la venta por campaña. 
Plazo Julio 
Frecuencia 1 por año 
Medios A través de Facebook live, rebotar en otras redes 




- Día mundial de la alimentación 
 
Cuadro 25: Campaña día mundial de la alimentación 
 
Descripción de la 
actividad 
➔ Elaborar charla nutricional: “Como lograr una 
buena alimentación Realizar promoción 2x1 en 
productos seleccionados. 
Objetivos ● Fomentar una alimentación saludable. 
● Mostrar variedad de productos. 
● Dar valor a la marca. 
● Incentivar la venta por campaña. 
Plazo Octubre 
Frecuencia 1 por año 
Medios A través de Facebook live, rebotar en otras redes 














Cuadro 26: Campaña de navidad 
 
Descripción de la 
actividad 
➔ Elaborar campaña: “En navidad regala salud” 
Realizar promoción 2x1, 3x1, descuentos de 
productos seleccionados. 
Objetivos ● Incentivar la venta por campaña. 
Plazo Diciembre 
Frecuencia 1 por año 
Medios Rebotar en otras redes sociales y web. Promoción 





c.- Responsabilidad Social. - 
 
Nativo Perú Products actualmente indica que mantiene políticas de responsabilidad social 
ya establecidas dentro de la empresa como agricultura sostenible, comercio justo y 
prácticas empresariales verdes, sin embargo, no especifican qué actividades realizan para 
lograr estos objetivos por lo que planteamos las siguientes estrategias. 
 
➢ Estrategias y Acciones: 
Es importante cumplir con diversos compromisos con el medio ambiente para generar 
sostenibilidad por ello proponemos que las actividades de la empresa giren alrededor de 
la preocupación de reducir el impacto ambiental que diversas actividades económicas 
puedan generar. 
 
➔ Prácticas empresariales verdes: proponemos un programa de gestión de 
residuos con el objetivo de encontrar medios que contribuyan a la gestión adecuada de los 
desperdicios generados por las actividades de la empresa. 
 
 






➔ En los procesos de la empresa es común 
que se generen diversos residuos por ello 
es importante clasificarlos ya sea 
dependiendo su descomposición. 
Colocación de 
tachos de basura 
que ayuden a 
clasificar los 
desechos dentro de 
la planta 
 





➔ Actividades de separación de desechos y 
almacenamiento. Se contará con carteles 
señalizadores donde indiquen los 
mecanismos de estas actividades. 
Charla anual de 
sensibilización 
sobre el cuidado del 
medio ambiente 
➔ Con el fin de que todos estas actividades se 
cumplan se realizará esta charla anual para 





➔ Agricultura Sostenible: 
Con el objetivo de garantizar las modalidades de consumo y producción sostenible con la 
responsabilidad de la protección del medio ambiente y los recursos como el cuidado del 
suelo, la siembra complementaria y rotación de cultivos se contará con una seleccionada 
red de productores agrícolas que cumplan responsablemente con sus actividades de 
producción que provea productos frescos y orgánicos. Se propone que se haga una 






➔ Prácticas de Comercio Justo: 
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Mantener una buena relación directa con los agricultores respetando los intereses 
específicos durante las diferentes actividades que se desarrollan en el negocio, evitando 
la participación de intermediarios que explotan el trabajo de campo, buscando una 
participación integral que beneficien a ambas partes. 
 
➔ Proveer Bienestar Social: 
Con el objetivo de promover el bienestar físico, mental y emocional comunicamos a los 
consumidores los beneficios de contar con una correcta alimentación a través de productos 
que suman y complementan a su régimen alimenticio para una mejor calidad de vida. 
Brindar información sobre los aportes de cada uno de los insumos y productos 
indispensables para mantener un sistema inmunológico apto sobre todo durante una esta 
emergencia sanitaria derivada por el covid-19. 
 
➔ Voluntariado: 
Queremos marcar un compromiso social antes las necesidades de la comunidad por lo que 
proponemos realizar actividades de voluntariado en fechas específicas con la finalidad de 
lograr una mejora social y lograr nuestros objetivos propuestos. Debido a que Nativo es 
una empresa pequeña y con pocos colaboradores se trabajará en actividades y fechas 
específicas como: 
- Día del Niño: Donde los colaboradores realizarán una serie de actividades lúdicas 
con la finalidad de compartir y entretener a niños que sean parte de las comunidades de 
nuestra red de productores agrícolas. 
- Navidad: Se involucrarán a usuarios y colaboradores para reunir donativos de 
cualquier tipo donde ira dirigida a personas de bajos recursos. 
 
➔ Equidad de género y empoderamiento de la mujer: 
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Para lograr un futuro sostenible es indispensable que todos y todas trabajen en conjunto 
haciendo que las empresas sean sinónimo de igualdad. Nuestro objetivo es crear un 
compromiso y llevar a la acción para que se adopten medidas y se visibilice la igualdad de 
oportunidades. 
Talleres virtuales de reflexión llenos de dinamismo sobre costumbres, acciones y objetivos 
en torno a temas de igualdad de género, bienestar y salud. El taller se llamará “Instala el 
equilibrio”, y se llevarán a cabo el día de la mujer, 8 de marzo, durante 4 cuatro horas 
donde también se presentarán casos de éxitos de mujeres emprendedoras. 
 
 
d.- Relaciones públicas: 
 
Clientes actuales y potenciales: 
 
➔ Concursos online y promociones mediante suscripciones a una newsletter 
electrónica donde se visualicen las notas o artículos publicados por Nativo con el fin de 
mantener una comunicación periódica con los clientes para lograr fidelización y crearle la 
rutina de acudir a la web y no de estar pensando en realizar una compra. 
 
➔ Realizar una actividad a través de una jornada de puertas abiertas o de manera 
online para dar a conocer al público todos los procesos de elaboración de determinados 
productos de una manera orgánica. Esta es una oportunidad para mostrarnos 
transparentes y fortalecer las relaciones. 
 
➔ Charlas al público presenciales o virtuales desde la experiencia de la marca o desde 
el punto de vista de expertos acerca de una alimentación equilibrada y lograr la veracidad 
de los beneficios de la marca. 
➔ Enfocarnos en publicar contenidos de interés para todo público como nuevas 
tendencias de alimentación saludable o nuevos cuidados en procesos orgánicos con el 
objetivo de conseguir apoyo periodístico o líderes de opinión. 
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➔ Enviar mailing a distribuidores con las novedades de la marca o lanzamiento de 






Una de las estratégicas de difundir la marca y productos es por los medios masivos y sin 
costo a la empresa como la publicidad no pagada. 
➔ Realizar notas de prensa a modo Publicity a la hora del relanzamiento de la marca 
o de nuevas líneas de producto para darle visibilidad. 
 
➔ Publicar en el diario El Trome en la sección especial denominada Lima Este, en 
esta sección se habla de los emprendimientos y formas de negocios de los peruanos que 
viven en las zonas tales como El Agustino, Ate, San Juan de Lurigancho y Santa Anita. 









f.- Marketing Directo 
 
Una de las propuestas es usar una comunicación directa con el consumidor, donde se 
pueda tener contacto con el usuario y saber sus necesidades y opiniones del producto, 
de esta manera poder fidelizar a los clientes. 
➔ Se generará alianzas estratégicas con nutricionistas y doctores a quienes se le 
entregarán cupones de descuento para que ellos entreguen a sus clientes y ellos puedan 
canjearlos en tienda virtual o en aliados estratégicos, además brindaremos productos 
muestra para ser recomendado a sus clientes. El pago que se realice a estos aliados será 
a través de productos de la marca valorizado en 200 soles mensuales. 
➔ Se realizará sorteos por las redes sociales 
➔ A través de email marketing, se creará una base de datos para poder enviar correos 
electrónicos a los clientes en fechas especiales, incluimos catalogo virtual, y de esta 
manera crear contacto de manera constante con los usuarios. También crearemos 
encuestas de satisfacción para tener feedback del cliente. 
 
➔ A través de telemarketing, la venta por llamadas será de forma interna, quiere decir 
que la marca por medio de llamadas se contactará con el cliente logrando una 
comunicación directa. Estas llamadas serán contestadas por un asesor quien podrá 
informar al cliente de manera adecuada en la elección y compra del producto El número 
de la línea colocará en los anuncios publicitarios que se darán por los medios como: 
televisión, radio, revistas, correos electrónicos y redes sociales. 
➔ Se creará merchandising para regalar a los consumidores, como: polos, gorros de 
algodón ecológico, bolsas ecológicas, entre otros con la impresión del logo de Nativo Perú 





























3.7 Presupuesto y financiamiento 
 








TV -Programa - 





Radio- Stop Radial - Radio 
Spot de 30”, total de avisos 72, 






Polos 300 = S/2,400 (8 c/u) 
Gorros 500 = S/2,500 (5 c/u) 
Mandiles 100 = S/1,500 (15 c/u) 
Libreta ecológica 500 = S/1,750 
(3.5 c/u) 












Activación 6 fechas: 
- Anfitrionas 
- Módulo: 
- Mesa de exhibición 
- Chef o nutricionistas 
- Insumos, materiales y otros 







Afiche A2 tamaño - 3 millares  S/250 
Afiches POP Impresión de 30 unidades  S/250 
 
Responsabilidad social 
Charlas para los colaboradores 
(10 personas): 
Coffee break S/20 x persona + 









Display - promocional En supermercados  S/15,000 
Catálogo Digital Diseño  S/1,500 
 
Packaging - Etiquetas 
Etiquetas de diferentes tamaños y 





Envases de plástico 
transparente 
Precio x millar: s/270 - 10 millares 
  
S/2,700 
Sorteos - concursos Productos con valor de 100 soles S/100 S/12,000 
Envases - Bolsas ecológicas Cantidad: 10 mil bolsas  S/1,800 
Canjes de producto a 
Influencers Gastronauta y 














Canjes de producto a 

































Google Ads Inversión por aplicación es de S/250 S/250 S/3,000 
Facebook Inversión por aplicación es de S/250 S/250 S/3,000 
Instagram Inversión por aplicación es de S/250 S/250 S/3,000 
Youtube Inversión por aplicación es de S/250 S/250 S/3,000 
    
 








Tabla 8: Costos de piezas gráficas y audiovisuales 
 
Actividades Descripción Costo  
Diseño grafico Realización de piezas graficas S/1,500 
Editor de videos Spot - redes sociales S/500 

















Tabla 9: Presupuesto total 
 
Inversión en medio tradicional S/84,450 
Inversión en medio digital S/12,000 










3.8 Cronograma de actividades 
























































● De acuerdo con la investigación realizada se concluyó que no existe un 
posicionamiento de la marca debido a no contar con un concepto claro, por tal razón 
se concluyó que las estrategias de branding más efectivas para el posicionamiento 
son: Crear una propuesta de valor clara para la marca y lograr diferenciarla. Se 
debe conocer a la competencia y al consumidor ideal para saber las necesidades 
del mercado. La marca Nativo Perú Products necesita lograr un 
reconocimiento de marca y cambiar la percepción actual mejorando la 
comunicación en todos los canales. 
● Según la investigación realizada se evidencia que el consumidor tiene interés por 
mejorar su alimentación con productos naturales libres de químicos y que le 
beneficien su salud, entre ellos, productos como suplementos y complementos 
orgánicos, es por ello que la oferta de productos de la marca Nativo Perú Products, 
cuenta con una creciente demanda en el mercado. El consumidor exige además de 
un buen producto, una propuesta de valor diferencial que sea consecuente con la 
experiencia de compra. 
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● De acuerdo al análisis realizado se observó que la imagen y línea de productos de 
la marca Nativo Perú Products no se encuentra visualmente atractivo y no ha 
desarrollado un concepto claro al consumidor por lo tanto la marca no es valorada 
ni recordada a pesar de sus resaltantes atributos, por lo que propusimos un 
rediseño de logo y packaging además de definir su identidad y desarrollar diversas 
estrategias para la línea de productos. 
● En la presente investigación se elaboró el plan de marketing, donde se logró 
identificar las estrategias necesarias para que la marca Nativo Perú Products se 
posicione en el mercado, de esta manera poder concretar con éxito una campaña 
de branding efectiva. Estas estrategias lograrán que los consumidores conozcan a 
Nativo como una marca de suplementos y complementos orgánicos que refuerza y 
mejora la alimentación. 
● La presente propuesta de branding propone estrategias efectivas que ayudará al 
posicionamiento y recordación de la marca, es por ello que se puede tomar como 
referencia concreta para la reconstrucción de la imagen de la marca Nativo Perú 
Products. 
● En la investigación realizada concluimos que debido a la pandemia del COVID - 19 
se ha generado más demanda en el consumo de suplementos nutricionales ya que 
la población busca el aumento las defensas reforzando su alimentación, 
oportunidad para el rubro. 
● Según estudio realizado se evidencia que en el mercado peruano todavía no existe 
una marca que lidere el mercado de suplementos y complementos nutricionales, 
esto se convierte en una oportunidad para Nativo Perú Products pueda concretar 
las estrategias planteadas en el presente estudio y poder posicionarse en el 
mercado. 
● Al realizar la presente investigación hemos conocido y aprendido los diferentes 
factores que involucran el rubro de suplementos como la procedencia, elaboración 
135 
 
y diversos procesos que requieren para lograr tener los beneficios que espera 
conseguir el consumidor. Hemos conocido al mercado, sus comportamientos y 







● Se recomienda a la marca Nativo Perú Products implementar una serie estrategias 
que ayuden a definir el concepto y propuesta de valor de la marca, así como 
también la correcta ejecución de comunicaciones en todas sus plataformas 
aprovechando que no existe una marca líder posicionada en el mercado. 
● Se recomienda a la marca evaluar constantemente el comportamiento del mercado 
y sus tendencias para lograr un mejor acercamiento y así brindarle al consumidor 
un valor diferencial que destaque la marca. 
●  Se recomienda incorporar en sus estrategias la creación de un concepto que le dé 
identidad a la marca resaltando sus beneficios y atributos donde se muestre 
visualmente atractivo. 
● Se recomienda a la marca asesoría externa en el área de marketing para poder 
realizar las estrategias planteadas en esta investigación y obtener como resultado 
el posicionamiento de la marca, de esta manera se generará reconocimiento y la 
recordación de Nativo en la mente del consumidor. 
● Se recomienda a la marca realizar periódicamente una investigación y evaluación 
de nuevas estrategias de branding que se desarrollan en el campo, las cuales se 
proponen en la presente investigación. 
● Se recomienda aprovechar la oportunidad que existe dada la coyuntura del COVID 
 
- 19, por la alta demanda del consumo de suplementos nutricionales debido a la 
preocupación por fortalecer la salud. 
● Entrevistados expertos en el rubro como Jeannete Enmanuel fundadora de Santa 
Natura y Pérez Albela médico naturista y empresario, recomiendan aprovechar 
mucho más los diversos productos nativos de las diferentes provincias del Perú y 
un constante apoyo a los agricultores. 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS 
 
 
● Adwords: Herramienta publicitaria de Google que crea anuncios a través de 
resultados de búsqueda. 
● Alimentos orgánicos: También denominado alimentos ecológicos. Son alimentos 
que se cultivan con sustancias naturales sin utilizar químicos como fertilizantes 
artificiales, plaguicidas, entre otros. 
● Alimentos transgénicos: Son alimentos modificados genéticamente ya sea para 
otorgarle resistencia a temperaturas extremas o insectos. 
● Análisis del mercado: Es un estudio que permite determinar el público objetivo, 
conocerlos por sus hábitos, costumbres, saber quién es tu competencia, te da a 
conocer su lenguaje. 
● Benchmarking: Proceso que analiza la competencia para determinar indicadores y 
compararlos con tu empresa y poder realizar mejoras. 
● Bioferias: Estrategias de desarrollo para mercados locales de productos ecológicos. 
 
● Brand awareness: Es un indicador de cómo y cuánto es reconocida una marca por 
los clientes. 
● Buyer persona: Representación ficticia del consumidor final. 
 
● Complementos alimenticios: Fuente concentrada de nutrientes que complementa la 
dieta normal comercializada en cápsulas, tabletas, pastillas, polvo, líquido entre 
otras. 
● Ecommerce: Proceso de compra y venta de manera online. 
 
● Estrategias del branding: Es un proyecto que se desarrolla a largo plazo para la 
consolidación de la marca. 
● Fidelización: Relación positiva entre consumidores y empresas. 
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● Identidad de marca: Es el conjunto de elementos que define quienes somos, qué 
valores tenemos como marca, entre ellos está componentes visuales, emocionales 
y físicos. 
● Imagen de marca: Es la perspectiva que tiene el consumidor de la marca o empresa, 
esto es según los atributos de la marca, las emociones que transmite a su público, 
esto generará una opinión en el consumidor. 
● Influencer: Persona que destaca en canales digitales y que influyen en decisiones 
o comportamientos. 
● Leads: Registro de un usuario que ingresa a una web brindando algunos datos 
solicitados por el anunciante. 
● Marca: Es una identificación y distinción de un producto o servicio. 
 
● Marketplace: Plataforma de distribución online donde se puede anunciar productos 
y/o servicios desde cualquier lugar. 
● Merchandising: Conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para 
motivar la compra al consumidor. 
● Mype: Micro y Pequeña Empresa constituida por persona natural o empresa que 
cuentan con 10 trabajadores como máximo. 
● Packaging: El empaque de un producto que tiene como objetivo comunicar la 
identidad de la marca. 
● Posicionamiento de marca: Es el criterio que tiene el consumidor de tu marca en 
relación de tu competencia. Cuáles son los atributos, valores que te diferencian. 
● Publicidad: Es un tipo de comunicación que tiene como objetivo divulgar el producto 
y/o servicio para estimular e incrementar el consumo de estos. 
● Retail: Sistema de comercialización con venta al por menor entregada al 
consumidor final. 
● Segmentación de mercado: División de audiencias que comparten una serie de 
necesidades comunes diferenciándose de otros segmentos. 
139 
 
● StoryBoard: Conjunto de ilustraciones que representa de forma gráfica que sirve de 
guía para entender una historia. 
● Superfoods: Súper alimentos 100% naturales con altos niveles de nutrientes que 
benefician la salud. 
● Suplementos alimenticios: Productos a base de hierbas, extractos vegetales, 
concentrado de frutas o alimentos tradicionales adicionados o no de minerales y 
vitaminas cuya ingesta tiene como finalidad incrementar o suplir componentes que 
adquirimos a través de una alimentación diaria. 
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1. Si hablamos de experiencia y nuevas herramientas hay muchas opiniones sobre el 
email marketing: unos piensan que está a punto de morir y otros que es una 
herramienta de éxito y que tiene mucho futuro por delante. ¿Qué piensa Ud.? 
 
2. Considera Ud. que la transformación digital no es estar en las redes sociales. ¿Qué 
nos puedes comentar de esta afirmación? 
 
3. Y de las Redes Sociales ¿Qué piensa? ¿Qué red social es más importante para los 
emprendedores? ¿Cuál es más útil? 
 
4. ¿Cuál es la clave más importante para tener éxito en Redes Sociales? 
 
 
5. Y si hablamos de un competidor que está por encima de nosotros, ¿Qué estrategias 
recomienda usar para superarlo? 
 
6. ¿Qué consejos daría a los que recién empiezan en la creación de un negocio? 
 
 
7. Las Pymes tienen un gran peso en el tejido empresarial peruano, ¿Cómo se 






















1. ¿Cree Ud. que la demanda de productos naturales ha incrementado por la 
pandemia? 
 
2. ¿Cuáles cree Ud. que son los productos naturales que más prefiere el consumidor 
peruano? 
 
3. ¿Cuáles podría decir que son los productos más emblemáticos que tiene su empresa 
Santa Natura? 
 
4. ¿Cuáles son las principales características y beneficios de los productos de Santa 
natura? 
 
5. ¿Cuál es el concepto y valores que representa su marca? 
 
 
6. ¿Dónde considera Ud. que se encuentran las oportunidades comerciales en el 
mercado alimentario con este nuevo perfil del consumidor? 
 
7. ¿Los súper alimentos se han convertido en productos globales de gran demanda por 
lo que está provocando un gran impacto en el medio ambiente? ¿Cómo controlarlos? 
¿Considera que existe una producción alimentaria sostenible? 
 
 
8. Ud. como empresaria de una de las primeras marcas de suplementos naturales en 


















1. ¿Cuál es el papel del sistema inmune en la alimentación y cómo debemos 
fortalecerla? 
 
2. La situación actual por el COVID - 19 ha causado inseguridad alimentaria ¿Cual 
son sus recomendaciones para mitigar estos efectos de la pandemia en la nutrición? 
 
3. ¿Qué productos nativos del Perú recomienda para elevar el sistema inmunológico? 
 
 
4. ¿Cree que la demanda de productos orgánicos ha incrementado? 
 
 
5. ¿Cuál es su opinión profesional ante la suplementación proteica? 
 
 
6. ¿Cree que los etiquetados nutricionales ayudan a mejorar los hábitos alimenticios 
de los consumidores? 
 
7. ¿Qué información necesaria debe tener en la etiqueta de un buen producto 
alimenticio? 
 
8. ¿Dónde considera Ud. que se encuentran las oportunidades comerciales en el 
mercado alimentario con este nuevo perfil del consumidor? 
 
9. ¿Los súper alimentos se han convertido en productos globales de gran demanda por 
lo que está provocando un gran impacto en el medio ambiente? ¿Cómo controlarlos? 











Sexo: Edad: Distrito: 
 
 




2. Si tu respuesta anterior fue “SI” ¿Con qué frecuencia realizas tus compras por vía 
online? 
a. 1 vez por semana 
b. Cada 15 días 
c. 1 vez al mes 
d. Cada 3 meses 
 




4. De acuerdo con la coyuntura por la pandemia ¿Crees que es necesario consumir 
complementos y suplementos orgánicos? 
a. Si creo 
b. No creo 
 




c. Página Web 
d. Tienda presencial 
 
6. ¿Conoces los beneficios de los complementos y suplementos orgánicos? 
a. Si conozco 
b. No conozco 
 
7. ¿Con qué frecuencia compras tus complementos y suplementos orgánicos? 
a. 1 vez por semana 
b. Cada 15 días 
c. 1 vez al mes 
d. Cada 3 meses 
 








9. ¿Qué otros productos orgánicos compras? 
 
10. ¿Tienes una marca preferida de complementos y suplementos orgánicos? 
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11. ¿Consideras confiable los productos de complemento y suplementos orgánicos de 
marcas peruanas? 
 
a. Si considero confiable 
b. No considero confiable 
 









































Modelo del cuestionario para la encuesta N ° 2: 
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1. ¿Qué tipo de suplementos y/o complementos alimenticios compra? 
 
a. Minerales (Calcio, potasio, magnesio, hierro). b. Botánicos (Hierbas 
 
c. Omega 3,6,9 (Pescados, frutos secos, aceites vegetales, carnes) 
 
d. Vitaminas ( A, B12, B3 C, D, E ) e. Otro 
 
2.  Seleccionar ¿Cuáles de estos productos con sus beneficios y atributos 











Colágeno + biotina + magnesio + 
vitamina C. Restaura el cartílago y el 







Aceite de aguaje, aumenta el 
colágeno en la piel. Atenúa arrugas, 





100% puro + vitamina E y A 






Leche en polvo + calcio + quínoa 
+ aguaje. Para mujer. Fortaleza 








Alto en vitamina C. Refuerza el 





















Aceite de sacha inchi orgánico, 
alto contenido en omega 3 y 6. 










Leche en polvo + quínoa + 
huanarpo macho + vitaminas + 













Gel crema baba de caracol. 
Atenúa marcas en la piel, previene 








3. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por colágeno con biotina de 300gr? 
 
 
a. 80-90 soles b. 90-100 soles c.   100-110 soles 
 
 
4. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por camu-camu en cápsulas de 500mg? 
 
 





5. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por leche en polvo fortalecedor 
muscular de 900 gr? 
 
 











a. Me gusta mucho b. Me gusta un poco c. Me da lo mismo 
 
d. Me disgusta un poco. e. No me agrada. 
 
 
7. ¿Qué tan bien se ajusta el logotipo anterior a una empresa de complementos 
y suplementos orgánicos? 
 
a. Extremadamente bien b. Mucho c. Moderadamente 
 
d. Un poco e. Nada en absoluto 
 






















































a. Sachet b. Envase de plástico blanco 
 
 
c. Envase de plástico negro d. Envase de plástico transparente 
 
 
e. Envase reutilizable f. Envase bolsa ecológica 
 
 





























































a. Sachet b. Envase de plástico blanco 
 
 
c. Envase de plástico negro d. Envase de plástico transparente 
 
 
e. Envase reutilizable f. Envase bolsa ecológica 
 
 













11.  Según el logo # 1 que has seleccionado ¿Qué tan atractivo a la vista te 
parece? 
 
a. Extremadamente atractivo b. Muy atractivo c. Algo atractivo 
 
 











13. Según el logo # 2 que has seleccionado ¿Qué tan atractivo a la vista te 
parece? 
 
a. Extremadamente atractivo b. Muy atractivo c. Algo atractivo 
 
 





❏ Guion de la propuesta de video 1: 
 
Concepto: Plantear problema y soluciones a través de los beneficios y atributos que 




























Cuidar la salud es tan 
simple como tomar la 





Fondo otra imagen + 










¿ Por qué es importante 
consumir suplementos 
nutricionales orgánicos para 








De fondo elementos 
como: nutrientes, alimentos, 
persona ejercitándose, 
persona en estiramiento, 
persona trotando, persona 
saltando con paisajes de 











1.Los alimentos pierden 
nutrientes: En la actualidad 
los alimentos han perdido 
algunos nutrientes, ya que 
en su mayoría contienen 
pesticidas o contaminantes, 
que cambian la cantidad de 





2.No tenemos una dieta 
balanceada: El ritmo de 
vida que llevamos no 
permite que diariamente 
tomemos las comidas 





3.El cuerpo no absorbe 
nutrientes.: Con el tiempo 
el cuerpo tiene dificultades 
para absorber los nutrientes 
por lo que los suplementos 
















Logo + productos 
  
En Nativo Perú 
elaboramos suplementos y 
complementos nutricionales 
orgánicos con gran 
variedad de nutrientes que 







Productos + alimentos 
  
Suplementos con mayor 




Franja con título: 
Colágeno 
 
Imágenes del producto 
señalando sus atributos y 
beneficios / Fondo: blanco 
  
Colágeno 100% natural 
+ biotina + soya extruida + 
magnesio + stevia + 




Franja con título: Camu- 
camu 
 
Imágenes del producto 
señalando sus atributos y 
beneficios / Fondo: blanco 
  
100% puro – rico en 
vitamina C + ayuda a 
mejorar la producción de 
tejido oseo + aumento 
sistema inmunitario 
 
12 Franja con título: Aguaje 
Imágenes del producto 
señalando sus atributos y 
beneficios / Fondo: blanco 
  
100% puro + rico en 
vitamina E y A + Poderoso 
antienvejecimiento + 











100% orgánicos / 
Agricultura sostenible / Por 




Vive sano, vive orgánico 
   




Encuéntranos en FB – IG 
– YT como: 
 







❏ Storyboard de la propuesta de video 2: 
 














❏ Guion de la propuesta de cuña radial: 
 
 
Locución Fondo musical 
 
SI DE CUIDAR TU SALUD SE TRATA: NATIVO 
PERÚ CUENTA CON LOS MEJORES PRODUCTOS 
100% ORGÁNICOS QUE REFUERZAN TU SISTEMA 
INMUNOLÓGICO 
 
NATIVO PERÚ TE OFRECE PRODUCTOS COMO: 
 
➔ COLÁGENO CON BIOTINA ENRIQUECIDA 
CON SOYA, Y ZINC 
➔ FEMSURE, LECHE EN POLVO CON CALCIO 
➔ AGUAJE CAMU CAMU ORGÁNICO RICO EN 
VITAMINA C. 
 
NATIVO PERÚ TAMBIÉN TE OFRECE 
TRATAMIENTOS PARA GASTRITIS, PRÓSTATA, 
ESTRÉS, VARICES, COLESTEROL, TRIGLICÉRIDOS 
Y MAS. 
 
PRODUCTOS 100% ORGÁNICOS DE LA SEMILLA 
A TU SUPLEMENTO. 
 





WWW.NATIVOPERUPRODUCTS.COM Y EN 
FACEBOOK E INSTAGRAM COMO NATIVO PERU 
PRODUTS 
 










Modelo de Negocio Canvas 
 
Suplementos y Complementos nutricionales elaborados con insumos orgánicos Nativo Perú Products. 
Socios clave 
 
- Proveedores certificados. 
-Proveedores de alimentos 
orgánicos. 
- Entidades financieras. 
Actividades clave 
 
- Adquisición de insumos 
orgánicos 
- Venta virtual al cliente. 
- Procesos de producción. 
- Envasado. 
- Marketing y Ventas. 
Propuesta de valor 
 
-Productos orgánicos con alto valor 
nutricional. 
-Poderoso reforzador del sistema 
inmunológico. 
-Poderosos energizantes naturales. 
-Tarifas competitivas. 
-Asesoría personalizada 
-Charlas de alimentación saludable. 
-Paquete de productos. 
Relaciones con el cliente 
 
-Atención personalizada. 
-Atención y seguimiento post 
venta. 
-Promociones y descuentos a 
clientes. 
-Brindarles contenido de valor 
con talleres y charlas a través 
de redes. 
Segmento de clientes 
 
-Personas de 18 a 70 años de 
los NSE B y C a nivel nacional. 
-Jóvenes y adultos que buscan 
mejorar su alimentación y su 
bienestar físico, mental y 
emocional. 













-Tienda virtual en redes 
sociales. 
- Página web. 
- Whatsapp 
- Correo electrónico. 
- Vía telefónica. 
-Recomendación boca a boca. 
 
Estructura de costos 
 
-Maquinaria y equipos. 
-Materia prima e insumos. 
-Sueldos de personal. 
-Impuestos. 
-Marketing y Ventas. 
  
Fuentes de ingresos 
 
-Ventas de productos. 


















































































Propuestas de diseños varios. Elaboración propia. 
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